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Sammanfattning 
Reklam kan inte ses som en isolerad kommunikation mellan företag och 
konsumenter, den existerar i samtiden, i en kontext och i ett samhälle som låter sig 
påverkas av den. Vad som exponeras i det offentliga påverkar de uppfattningar 
och föreställning människor har om omvärlden i ett långsiktigt perspektiv.  Syftet 
med studien är att undersöka och skapa förståelse för hur reklambyråer hanterar 
balansen av att vara en vinstdrivande verksamhet och samtidigt ta sitt sociala 
ansvar som de förväntas ta av det omgivande samhället.  
Uppsatsen har en kvalitativ ansats där intervjuer utförts med strateger och 
projektledare på några av Sveriges största reklambyråer. Utöver det har även 
innehållsanalyser genomförts på utvalda reklamkampanjer som byråerna ansvarat 
över.  
Reklambyråer ser sina möjligheter att påverka normer och utmana stereotyper 
genom reklam, samtidigt existerar det en ständig balansgång gentemot sin 
uppdragsgivare gällande att kunna redovisa goda finansiella resultat. Det finns 
inget egenvärde för reklambyråer att rikta sin reklam till en bredare målgrupp i 
avseendet att inkludera så många mottagare av kommunikationen så möjligt. 
Istället ska en sådan kundsegmentering motiveras av reklambyrån som ett sätt för 
sin uppdragsgivare att effektivt differentiera sig på marknaden med begränsade 
finansiella resurser.  
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Prolog 
Åh nej, den där värdelösa reportern på Nyhetsmorgon igen. Jag går till brevinkastet och 
slår upp morgontidningen för att stilla dagens nyhetsdos istället. Sydsvenskan har gjort en 
intervju med countrymanagern för Stena Line, ”Hur blir man en bra chef som medelålders 
man?” frågar de honom. Ja, hur klarar de det där egentligen? Som chef måste man ju 
hantera mer än en sak i taget. Jag vandrar vidare med blicken och läser en notis om hur 
brandkvinnor och poliskvinnor räddade en 40-årig pappa ur ett brinnande bostadshus i 
Malmö. Imponerande, tänker jag samtidigt som jag bläddrar mig fram till 
utrikesnyheterna. Där står det om Frankrike som till slut har röstat igenom lagförslaget om 
att heterosexuella par ska få lov att ingå partnerskap. Konstigt det där egentligen. Att ingå 
partnerskap med någon som är så olik sig själv biologiskt.  
Innan jag har hunnit äta upp är klockan redan åtta och jag måste rusa för att inte 
missa bussen. På hållplatsen ser jag en plansch som verkar vilja uppmana män att delta i 
en marsch för mansmisshandel på lördag. Det är bra att fler män engagerar sig i det där, 
det är ju förfärligt hur många av dem som misshandlas i hemmet varje dag. 
När jag kommer till vårdcentralen är det nästan tomt. Jag letar runt på plan 1 men 
hittar inte rummet där jag ska träffa den nya läkaren. Bara en svart man rör sig i 
korridoren, jag frågar ifall han vet var rum C667 är någonstans. Han får förklara för mig 
att det är han som är den nya läkaren och det är vi som ska göra undersökningen ihop.  
Efter behandlingens slut går jag till ICA för att handla lugnande cigaretter. I kön till 
kassan dras min blick oundvikligen till kvällsbilagornas första sidor. ”Så mycket väger 
kändisarna!” skriver Sveriges största killtidning, sidan är fylld med strandbilder på killar i 
badshorts och små speedos. Jo, men det är faktiskt bra att tidningar redan i tidig ålder 
påminner alla unga killar om att de borde tänka mer på hur deras kropp ser ut och vad de 
väger. Jag tittar upp och ser uppgivet att jag valt fel kassa. Den gamla herren till kassörska 
är ny. Jag sträcker mig och tar en DN så länge. I sidspalten läser jag “Tre kvinnor i 18-års 
ålder frias från våldtäkt mot en pojke. Bland annat misstänktes de ha våldtagit pojken 
genom att mot hans vilja föra in flera föremål i hans anus så att det börjat blöda. Malmö 
tingsrätt konstaterar att det inte var så genomtänkt - men inte våldtäkt. Det faktum att han 
vred nekande på huvudet när de tog fram föremålen kan ha varit “ett tecken på att de 
trodde att han var asiat där skakande på huvudet ibland betyder ja och nickande betyder 
nej”, skriver rätten. Usch vad hemskt, men varför följde han med tjejerna egentligen? Han 
måste ha varit full.  
 
 
 
En berättelse med inspiration hämtat från Nina Åkestam (Resumé, 8 mars 2013). 
 
 
  2 
Inledning 
1.1 Inledning och problembakgrund 
Berättelsen låter kanske påhittad men faktum är att händelserna i allra högsta grad 
är riktiga och tagna ur det verkliga livet. Ett litet undantag bara, de är skrivna med 
ombytta roller och normer. Normer är oftast inte av ondo utan är till för att skapa 
ordning i sociala sammanhang. Det finns däremot normer som bidrar till att 
bevarar ojämlika sociala system i samhället, normer som begränsar och styr 
beteenden. 
Reklam påverkar vår syn på vad som anses vara socialt accepterat eller ej och 
på vad som förväntas eller inte av oss (Leslie i De Los Reyers, Molina & 
Mulinari, 2005). Reklam kan inte ses som en isolerad kommunikation mellan 
företag och konsumenter. Reklam existerar istället i dess samtid och kontext, i ett 
samhälle som också därför låter sig påverkas av den. Reklam är en del av det 
Rosengren och Sjödin (2011) kallar kultur, det vill säga de föreställningar, 
normer, ideal och synsätt som är grundläggande för hur det sociala livet fungerar i 
ett samhälle. Vidare konstaterar de att den samlade reklamen inte bara förmedlar 
budskap kring de tjänster eller produkter som ska säljas. Reklam förmedlar även 
indirekt bilder och budskap som berättar något mer. Vad som exponeras i det 
offentliga kan i ett långsiktigt perspektiv påverka uppfattningar och 
föreställningar om omvärlden och samtiden.  
Pollay (1986) hävdar att reklambyråer tenderar se sig själva som en spegel 
mot omvärlden, det finns dock en paradox i det om en stor del av reklamen inte 
visar en representativ eller realistisk bild av verkligheten. När samtiden 
kommenteras felaktigt genom reklam blir det ett problem eftersom det skapar 
förvrängda föreställningar om hur samhället ser ut. Föreställningar som till slut 
målar upp den bild av verkligheten som Strömbeck (2000) hävdar ligger till grund 
för våra handlingar.  Pryfer och Knupfer (1997) skriver till exempel om hur 
samhället influeras av reklamens genusstereotypisering där porträtterandet av 
kvinnan och mannen påverkar människors föreställningar om hur hen ska se ut 
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eller bete sig.  Stereotyper i reklam låter sig således förevigas och därför blir det 
en del av reklambyråns ansvar att se till det sociala perspektivet av det som 
producerar. 
För att undersöka saken närmare kommer vi i teorikapitlet presentera läsaren 
för marknadskommunikation, Corporate Social Responsibility (CSR) och hur det 
sociala ansvarstagandet korrelerar med den finansiella aspekten av att en driva 
vinstdrivande verksamhet. Vi kommer undersöka synen på reklamens roll och 
vilka effekter den kan ha utifrån ett samhällsperspektiv. För att förstå hur 
människor i reklam porträtteras teoretiserar vi normer och stereotyper som genus, 
sexualitet och etnicitet. Med det som bakgrund kommer vi utifrån empirin 
analysera hur reklambyråer arbetar för att påverka sin omvärld och med vilka 
möjligheter de kan motivera sin uppdragsgivare att göra detsamma. Vi undersöker 
vad reklambyrån ska ta hänsyn till när de ska påverka uppdragsgivaren och 
redogör slutligen för vilka effekter den påverkan kan ha på samhället. 
1.2 Begreppsdefinition 
Vi anser att det saknas ett begrepp som pekar på det fenomen vi vill undersöka i 
uppsatsen, därför kommer vi hädanefter använda oss av det än så länge, icke 
vedertagna begreppet inkluderande reklam. Betydelsen av inkluderande reklam 
definierar vi som den reklam som ämnar till att attrahera och beröra så många 
olika typer av människor och grupper som möjligt. Reklam som visar på mångfald 
vad gäller kön, ålder, sexualitet, kropp, etnicitet och klass. Kort och gott är det 
reklam som inte exkluderar, diskriminerar eller stänger ute särskilda individer 
eller grupper i samhället på grund av rådande normer. Det blir en intressant 
paradox att undersöka eftersom inkluderande reklam utmanar det fundamentala i 
reklambyråers kommunikationsarbete om kundsegmentering när inkluderande 
reklam syftar till att attrahera alla. 
1.3 Syfte och frågeställningar 
Syftet med studien är att undersöka och skapa förståelse för hur reklambyråer 
hanterar balansen av att vara en vinstdrivande verksamhet och samtidigt ta sitt 
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sociala ansvar som de förväntas ta av det omgivande samhället. För att uppnå 
syftet utgår vi från följande frågeställningar: 
 
• Hur ser reklambyråer på sina möjligheter att utmana samhällsnormer och 
stereotyper i en kommersiell verklighet? 
• Hur ser reklambyråer på sina möjligheter att påverka uppdragsgivaren till att 
skapa inkluderande reklam? 
 
Med uppsatsen vill vi fylla den kunskapslucka om reklambyrån som aktör till att 
bidra med samhällsnytta och ta socialt ansvar. Vidare vill vi även uppmuntra 
reklam- och kommunikationsbyråer till att se till möjligheter att påverka till ett 
bättre samhällsklimat genom inkluderande reklam. 
1.4 Avgränsningar 
Den empiriska insamlingen har vi valt att avgränsa till den aktör som står mellan 
företaget bakom reklamen och dess potentiella konsument; nämligen 
reklambyrån. Eftersom det är en mellanhand som sällan varit föremål för tidigare 
forskning, finns risken att viktig förståelse för en betydande länk gått förlorad. 
Avgränsningar har även gjorts vad gäller mediekanaler. För även om investeringar 
i exempelvis sociala medier och PR ökar, står etablerade medier, så kallad 
”gammelmedier”, fortfarande för den största andelen medieinvesteringar idag 
(IRM i Jarlbro och Söderlund, 2013). Därför har reklambyråns affischer och 
filmer legat till grund för vår undersökning. 
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Teoretisk referensram 
2.1 Tidigare forskning 
Tidigare forskning behandlar ofta kritiska perspektiv på reklam och dess effekter. 
Ett tidigt exempel som fick stort genomslag var Packards The Hidden Persuaders 
(1960) som beskriver hur människan blir manipulerad av reklam och hur styrt det 
undermedvetna blir till följd av det. Studier har också behandlat samhällskritiska 
perspektiv på reklam och varumärken, som exempelvis Naomi Kleins (2000) No 
logo som var en följd av internationella antikapitalistiska rörelser. Forskning har 
även utgått från mottagarperspektivet och undersökt vilken negativ påverkan 
reklam har på människan, där reklam utmålas som ett maktfullt medel som leder 
till konsumtionshets, själviskhet och andra oönskade effekter (Pollay, 1986). Vad 
gäller studier kring genus och media behandlas underrepresentationen av kvinnor i 
massmedier eller hur kvinnor reduceras till sexuella objekt i reklam (Edström & 
Jacobson, 1994, Harper & Tiggeman 2008, Stankiewicz & Rosselli 2008, 
Sukumar & Venkatesh, 2011). Tidigare forskning har inriktat sig på massmediers 
ansvar och reklamens skador och sällan varit föremål för en mer positiv 
synvinkel, som exempelvis dess möjligheter att utmana normer eller bryta 
konventioner. Likaså tas det sällan hänsyn till den kommersiella verkligheten 
reklambyrån är verksam i. Med det sagt hoppas vi kunna fylla kunskapsluckan 
och vidare behovet av forskning kring reklambyrån som vinstdrivande aktör med 
möjligheter att bidra med positiva samhällseffekter. 
2.2 Marknadskommunikation 
Marknadskommunikation avser de aktiviteter som företaget involverar sig i för att 
på något sätt påverka marknaden direkt eller indirekt att köpa mer av det förtaget 
erbjuder (Mårtenson, 1994). Larssons (2009) att marknadskommunikation är de 
insatser som förmedlar en produkt eller tjänst på marknaden. Reklam är 
marknadskommunikation från en synlig sändare som genom en betald form av 
presentation i massmedier syftar till att främja försäljning (Mårtensson, 1994). 
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Den kan ses som en opersonlig form av masskommunikation vilket gör att 
avsändarna har stor kontroll över budskapet och hur det sänds ut (Fill, 2009).  
När reklambyråer anlitas för att arbeta med marknadskommunikation är det 
för att öka ett företags värde på marknaden. Beroende på vilka mål som är 
uppsatta kan det ske på en rad olika sätt. Exempelvis genom att attrahera nya 
konsumenter till att testa en ny produkt, öka existerande kunders användning av 
en tjänst eller förändra attityder till hur ett företag uppfattas av marknaden. 
 Marknadskommunikation genom reklam har dock lägre trovärdighet eftersom 
den uppfattas som mindre tillförlitlig av konsumenterna i jämförelse med de 
budskap som kommuniceras ut via andra kanaler eller personer (Fill, 2009).  
Marknadskommunikationens resultat beror idag mer på strategin bakom än 
själva utförandet. Det betyder att när reklambyrån ingår i ett samarbete med 
företaget kan de därför även integreras i uppdragsgivarens marknadsföringsarbete 
på ett sätt som gör dem mer involverade i deras totala verksamhet. Det betyder att 
marknadskommunikationen inverkar på grunden i marknadsföringen och berör 
övergripande strategier. Något som kan ges i uttryck i form av en annorlunda 
produktutveckling, en mer kreativ distribution eller en annan prisstrategi (Larsson, 
2009). 
2.2.1 Den säljande budskapsformen i en vinstdriven verksamhet 
Det är oundvikligt att bortse från de kommersiella intressen som krävs för att 
driva en verksamhet på en konkurrensutsatt marknad. I en sådan marknad finns ett 
behov av finansiell effektivitet för organisationer och företag, det vill säga ett 
samband mellan prestationers nytta och förbrukade resurser (Johansson & 
Östman, 2005). När företag drivs av vinst är det bara den verksamhet som kan 
begära betalningar som kan fortleva. Eftersom reklambyråer är verksamma i en 
kommersiell bransch blir därför ledningens primära mål vinst, något som uppnås 
genom sålda budskap. 
Det gör att det är en fundamental skillnad att arbeta med reklam i privat och 
offentlig sektor. Reklamens budskap är i kommersiella verksamheter oftast 
enklare (i betydelsen mindre komplicerade) än de offentliga och har i regel mer av 
en säljande karaktär. Offentliga budskap är ibland av nödvändighet utförligare och 
mer rådgivande. Kommersiella budskap ställer högre krav på att vara lockande 
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och behöver inte vara objektiva eller täcka in stora frågor som att förklara 
komplicerade fenomen (Larsson, 2009); som exempelvis varför allvarliga skador 
bland barn under ett år ökade mellan åren 1997 och 2009 med 51 % (Prime, 20 
maj 2013). 
Ett budskaps trovärdighet beror mycket på sakkunskap och tillförlitlighet. 
Mottagarens uppfattning om sändarens erfarenhet och uppriktighet avgör hur 
trovärdigt budskapet upplevs vara (Jonsson, 1985). Sändaren för reklam kan 
därför lättare attrahera sin tilltänkta målgrupp, genom att använda åsikter, 
värderingar och synsätt som den specifika målgruppen har och reproducera det i 
dess budskap (Rosengren & Sjödin, 2011). 
2.2.2 Målgrupp 
Reklambudskap riktar sig sällan till alla eftersom företag syftar till att attrahera en 
specifik målgrupp, något som identifieras genom en uppdelning av olika segment 
på marknaden (Larsson, 2009). Vid en sådan avgränsning kan människor som inte 
tillhör den specifika målgruppen uppfatta kommunikationen som oförståelig, 
provocerande eller diskriminerande (Rosengren & Sjödin, 2011). Med 
utgångspunkt i målgruppens köpmotiv kommuniceras sedan enligt Mårtensson 
(2013) ett anpassat budskap för att skapa en så riktad kommunikation som 
möjligt. Om målgruppen upplever att de kan identifiera sig med budskapet i 
reklamen blir den relevant och låter sig således bli påverkade av det. Då har 
företaget tillfredsställt målgruppens behov och utifrån det lyckats positionera sig i 
deras medvetande (Fill, 2009). 
Rogers (1962) teori om att kategorisera olika köproller i en cykel benämner 
han som “Process of diffusion”. Teorin visar en utvecklingsgång av hur väl 
mottagarna är villiga att acceptera en ny produkt på marknaden. Han identifierar 
olika grupper varav de första, innovatörerna, är de som snabbast anammar nya 
idéer eller produkter. Efter dem följer de tidiga brukarna som kan liknas vid 
opinionsbildare och andra personer med påverkansmöjligheter. Det är en 
betydelsefull grupp för marknadskommunikationsarbetet i produktlivscykeln 
eftersom de har stort inflytande i utvecklingen hos andra grupper. Efter dem 
kommer två stora grupper som tillsammans utgör majoriteten, personer i de 
grupperna är generellt mer skeptiska och vill inte ta till sig det nya förrän det är 
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beprövat av andra. Sist i ledet finns eftersläntrarna som behöver längst tid på sig 
att konsumera en ny produkt eller anamma en idé. Med hjälp av Rogers 
produktlivscykel går det att identifiera var i cykeln en viss målgrupp befinner sig 
och utifrån det, anpassa en relevant marknadskommunikation.  
2.3 CSR 
Förutom att företag ska driva en relevant marknadskommunikation, förväntas de 
vara produktiva, skapa jobbmöjligheter, leverera avkastning till kapitalägarna, 
erbjuda prisvärda produkter åt konsumenterna och ränta till långivarna. För att ett 
företag ska uppfattas som legitimt av dess omvärld förväntas de dessutom ta 
hänsyn till miljö och social påverkan, det vill säga dess Corporate Social 
Responsibility (Crane & Matten,  2007).  
CSR innebär att driva sin verksamhet på ett ansvarsfullt sätt och skapa värde, 
inte enbart när det kommer till verksamhetens vinst, utan även för samhället i stort 
(Mårtensson, 2013). CSR innefattar enligt Mårtensson fem områden: de anställdas 
välfärd, finansiellt resultat, bolagsstyrning, miljön och samhället. Det 
överensstämmer med Rehenmans teori (Borglund, De Geer & Hallvarsson, 2009) 
om vilka företagets viktigaste aktörer är. Vi kan alltså titta på CSR-begreppet 
utifrån dess intressenter. Det betyder att alla de aktörer som påverkar företagets 
verksamhet blir även de påverkade, eftersom det råder ett ömsesidigt 
beroendeförhållande (Borglund m.fl., 2009). Till exempel finns inte ett företag i 
praktiken utan sina anställda, men heller inga anställda kan existera utan företaget. 
För att upprätthålla god företagsetik ska verksamheten enligt Borglund m.fl. 
(2009) arbeta långsiktigt med sina intressenter och inte utnyttja dem för att på kort 
sikt gynna egna intressen. Det menar han, leder enbart till svaga relationer, dåligt 
rykte och svag arbetsförmåga.  
Innebörden av CSR har diskuteras lika länge som begreppet funnits men i 
helhet brukar det behandla två stora frågor: 1. Varför ska företag ta så väl ett 
socialt ansvar som finansiellt? Och 2. Vad är innebörden av ett socialt ansvar 
(Crane & Matten, 2007)? Frågorna kan, som tidigare nämnt, diskuteras utifrån 
företagets intressenter som på så vis kan ses utgöra olika perspektiv på CSR. 
Beroende på den breda och något tvetydiga definitionen finns det de som 
argumenterar att utvecklingen av det sociala perspektivet på ansvar och hållbarhet 
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har fått stå tillbaka på bekostnad av miljö och finansiella perspektiv (Scott i 
Svensson & Wood, 2009).  Det är dock enbart två av företagets flera intressenter 
som det tas hänsyn till, vilket riskeras resultera i, vad Borglund m.fl. (2009) 
menar, en underskattning av verksamhets relationer och dåligt rykte. 
Innebörden av socialt ansvartagande, ska dock nämnas, beror på vilken teori 
som finns bakom. Friedman (1970) argumenterar exempelvis för att det enda 
sociala ansvaret ett företag har är att maximera sin vinst. Enligt Friedman bidrar 
företaget till samhällets välfärd genom att tillfredsställa den ekonomiska delen. 
Något som Borglund m.fl. (2009) ställer sig kritisk till, han menar att det 
möjligtvis fungerar på en marknad med många små aktörer och stor konkurrens 
men inte på en marknad där företag har så stor makt att påverka vardagen vi lever 
i. Borglund m.fl. (2009) förklarar att affärer är mer omfattande än en 
överenskommelse mellan två parter. Vilket är anledningen till att han anser att 
företag har ansvar för den påverkan företaget har på samhället. Den teorin 
bekräftas även av Crane & Matten (2007) som anser att ett socialt perspektiv på 
verksamhetens hållbarhet är ansvaret för att arbeta mot ett rättvist och jämställt 
samhälle. Det sociala perspektivet, enligt dem, innebär att identifiera de frågor 
företaget har ansvar för och de intressenter som berörs och sedan agera utifrån det. 
De hävdar att ökad mångfald och jämställdhet är några resultat av sådant 
agerande.  
Det var även utifrån Friedmans syn på CSR som Carroll (1979) presenterade 
sin idé om vad företagets sociala ansvar bör innebära. Tillsammans med det 
ekonomiska ansvaret att generera vinst, det juridiska ansvaret att följa lagar, det 
etiska ansvaret att leva upp till andra sociala förväntningar (som att undvika att 
göra skada, respektera individers moraliska rättigheter, agera utifrån vad som är 
rättvist), finns det godtyckliga ansvaret att bemöta önskningar från samhället. Det 
kan innebära att företag ska svara på önskemål från samhället om exempelvis ett 
finansiellt bidragande till allmännyttiga verksamheter.  
2.3.1 CSR i verksamhetsstrategin 
För att CSR-arbetet ska uppfattas som relevant och genuint menar Borglund m.fl. 
(2009) att det måste vara grundat i företagets strategi och värdegrund. Det 
vanligaste är att förpliktelser eller sådana åtagande uttrycks i policydokument. 
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Följer företaget inte dem eller bryter mot något som uppfattas som olämpligt 
beteende skapas negativ publicitet (De Geer, 2009). För att till fullo integrera CSR 
i strategin bör sociala problem ses som strategiska problem. Det ska ses som en 
strategisk nödvändighet som kan påverka organisationers konkurrenskraft i 
betydande utsträckning. Däremot har traditionellt CSR-arbete inte integrerats 
tillräckligt i verksamhetsstrategin (Hallvarsson, 2009).  SWOT-analysen 
(Strengths, weaknesses, opportunities och threats) är ett verktyg som hjälper 
företaget att se skillnader mellan sin egen verksamhet i jämförelse med andras på 
marknaden. Teorin används ofta av företagschefer i avseende av intern och extern 
miljö i begrepp som “möjligheter” och “hot”, där CSR ses användas som en 
möjlighet att positionera sig, och inte som en del av den totala 
verksamhetsstrategin (Fill, 2009). 
 Dagens samhällsklimat ställer alltså sociala frågor och problem på sin 
spets så till den grad att CSR verkar vara det nya slagfältet för konkurrenskraftig 
framgång (Porter & Kramer, 2006). Om det är sant, behöver företag inte bara ägna 
sig åt hur de bäst möter intressenters behov, utan även samhällets behov i stort. 
2.3.2 CSR och det finansiella värdet 
Företag som adresserar CSR skapar en bättre avkastning på lång sikt än andra och 
utgör därför en bättre investering (Borglund m.fl, 2009). Det har fått effekt på 
finansmarknaden som generellt har en positiv syn på CSR som ett sätt att bedriva 
verksamhet och ses som en managementidé som skapar finansiellt värde. 
Mårtensson (2009) hävdar dock att företag inte tjänar någonting på att människor 
har en positiv attityd till att de tar samhällsansvar om de ändå inte väljer att 
konsumera deras produkt eller tjänst. CSR har alltså inget värde i sig om det inte 
leder till ett köpmotiv, utan det måste finnas ett finansiellt värde för företagen att 
frivilligt ta samhällsansvar.  
2.4 Reklamens roll och effekter 
Enligt Lindqvist (2001) är reklamens avsikt att övertala oss till köp. Det betyder 
dock inte att reklamens enda verkan är övertalning till ett köp genom rationella 
argument. Dess uppgift är inte att ge oss upplysningar utan handlar snarare om att 
framkalla positiva känslor hos mottagaren. Även om människan tänker rationellt, 
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handlar hen i allra högsta grad emotionellt. Som ett bevis på det pekar Lindqvist 
(2001) på den avsevärt stora delen dålig reklam som finns i offentligheten, vilket i 
så fall skulle vara ett bevis på människors generella oförnuft.  
Tidigare forskning redovisar olika resultat för huruvida reklam skapar eller 
reflekterar samhällets olika värderingar. Klapper (1960) konstaterar att 
masskommunikation inte är tillräckligt vad gäller möjligheten att åstadkomma 
attityd- eller opinionsförändringar i samhället. Han menar att kommunikation till 
den stora massan snarare förstärker redan befintliga opinioner än förändrar dem. 
McQuail (2000) är en forskare som däremot tyckte sig se bevis för att 
förändringar kunde tillskrivas masskommunikation till viss del. Greyser (i 
Mårtensson, 1994) poängterar vikten av att man skiljer reklamens makt och 
kapacitet från vad som anses vara rätt respektive fel. Han menar att det är svårt att 
bedöma huruvida reklam är bra eller dålig före reklamens verkliga effekter 
kartlagts.  
2.4.1 Samhällsperspektivet 
Enligt Rosengren och Sjödin (2011) finns det två olika synsätt att se och tolka 
reklam på. Den ena är att reklam kan förklaras som ett uttryck för de värderingar, 
normer och syn på omvärlden som finns inom en viss kultur. Företag försöker 
således att analysera och förstå kundernas tankesätt och referensramar för att 
sedan avspegla dem i reklamen. Synsättet innebär att reklam ses som en spegel 
mot omvärlden vilket kan förstås med att reklamyttringarna i olika länder bygger 
på de kulturella referensramar landet i fråga har. Rosengren och Sjödin (2011) 
förklarar det som att landet får den reklam det förtjänar. Det andra synsättet på 
reklamens inverkan i samhället är att den är inflytelserik och i högsta grad är med 
och skapar och påverkar det samhället vi lever i. Förespråkarna för detta synsätt 
argumenterar för om reklam exempelvis framställer män på ett visst sätt bidrar det 
till reproducering av existerande stereotyper. En vanlig uppfattning är även att 
reklam och kommunikation ofta snedvrider ideal och stereotyper på ett sådant sätt 
att det kan ses som farligt för individer och samhället i stort (Jarlbro, 2006). 
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2.5 Normer och stereotyper 
En stereotyp kan förklaras med förenklade bilder av en individ eller en grupp 
(Benshoff & Griffin, 2004). Något som människan målar upp, enligt Aronson 
(2011), som ett skäl till behovet av att skapa ordning och kategorisera. Det är en 
automatisk process där människan använder heuristiker, det vill säga mentala 
genvägar. Med de genvägarna underlättas beslutsfattandet eftersom mindre tid 
krävs för att utvärdera eller bedöma situationer. Mentala genvägar är inget som 
skapas medvetet utan är en undermedveten process som kan leda till att 
stereotyper skapas.  
Vissa stereotyper är mer förekommande och reproduceras oftare än andra, som 
exempelvis att kvinnan är emotionell medan mannen är rationell. Stereotyper 
bottnar ofta i fördomar eller vanföreställningar som finns. Vanligtvis är de 
schablonmässiga och nedvärderande bilder av sociala grupper (Stier, 2009). 
 Reklam och annonser kan vara en fingervisare för hur samhällsnormer och 
samhällsförändringar ser ut, genom det sättet kvinnor och män framställs (Leslie i 
De Los Reyers m.fl.2005). Samma teori menar Rosengren & Sjödin (2011) kan 
även appliceras på etnicitet, ålder och sexuell identitet. Det tillhör exempelvis 
normen att porträttera heterosexuella par snarare än homosexuella par i reklam. 
Den reklam som exponeras på offentliga ytor är mer eller mindre 
överrepresenterade av heterosexuella, unga människor med svenskt ursprung 
(Jarlbro, 2006). 
2.5.1 Genus 
Genus är samlingsbegreppet för de teorier kring det sociala könet som, till 
skillnad från det biologiska könet, är konstruerat av samhällets normer om hur 
kvinnligt respektive manligt uppfattas. Kvinnan har historiskt sett varit det 
underordnade könet och alltid ställts i relation till mannen. Det betyder att mannen 
har setts som normen medan kvinnan har varit det avvikande könet. 
Förväntningarna på kvinnan har varit att visa ett vackert yttre och hon har 
bedömts utifrån hennes skönhet (de Beauvoir, 2000, Jarlbro, 2006).   
Även i medier och reklam har kvinnor och män historiskt sätt framställts olika 
genom tydliga genusstereotypa föreställningar. Studier visar exempelvis att män 
är underrepresenterade i reklam för hushålls- och skönhetsprodukter och kvinnor 
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är underrepresenterade för produkter som handlar om det som görs eller används 
utanför hemmet (Jarlbro, 2006). Reklam påverkar därför vår syn på könsroller, om 
vad som är manligt och vad som upplevs vara kvinnligt. Studier har kunnat påvisa 
att beroende på vilket sätt reklam framställer kvinnor och män speglar det av sig 
på hur mottagare uppfattar könsroller generellt. Om reklam regelbundet 
porträtterar kvinnan på ett sätt och tillskriver henne vissa egenskaper eller särdrag 
påverkar det alltså vår syn på hur och vad en kvinna är (Leslie i De Los Reyers 
m.fl.2005). 
2.5.2 Etnicitet 
Enligt Westin (i Stier, 2009) innebär etnicitet att människor har en viss 
föreställning om ett gemensamt ursprung eller uppfattning om sig själva som ett 
folk. Både inomstående och utomstående personer till gruppen kan vara med och 
definiera och kategorisera människor till den specifika etniska gruppen. 
 Begreppet används ofta för att särskilja vissa grupper med kulturella eller sociala 
skillnader och är en del av människans behov av att kategorisera människor för att 
skapa ordning i sitt eget medvetande (Aronson, 2011). Westin (2009) menar att 
människan tenderar att skapa vi och dem-känsla utifrån etnicitet genom att med 
sociala system och strukturer bygga upp gränser som skiljer personer inom 
gruppen mot dem utanför. Utifrån den etniska tillhörigheten är det heller inte 
ovanligt att stereotyper skapas. Det innebär att människor tillskrivs egenskaper, 
utan några egentliga belägg, men som är tätt sammankopplade till stereotypen. Ett 
exempel är om en människa har ett utseende som kopplas till Sverige, så tillskrivs 
den människan även andra egenskaper som att hen är tillbakadragen eller har hög 
arbetsmoral. Historiskt sett har det västerländska samhället, enligt Fiske (i 
Lindgren, 2005), utnyttjat den sociala makten att definiera sig själv som normen 
genom att peka på andra etiska kulturer eller grupper som udda. 
2.6 Teoretisk sammanfattning 
Uppsatsens teoretiska referensram har berört marknadskommunikation, Corporate 
Social Responsibility (CSR) och hur balansen ser ut mellan det sociala 
ansvarstagandet och den finansiella aspekten av att en driva vinstdrivande 
verksamhet. Teorierna utgår från ett företagsperspektiv för att kunna skapa 
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förståelse kring hur sändarna tar ett socialt ansvarstagande i reklambranschen. För 
att kunna förstå och analysera hur människor framställs i reklam utgår även den 
teoretiska ramen från teorier om normer, genus och etnicitet. Teorier som blir 
nödvändiga när uppsatsen behandlar CSR ur ett socialt perspektiv.  
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Metod 
För att besvara vårt syfte används kvalitativa forskningsmetoder som hjälper oss 
att få en djupare förståelse och kunskap kring bakomliggande faktorer. 
3.1 Metodologiskt perspektiv 
Studien utgår från vetenskapsfilosofin socialkonstruktivism. Det betyder att vi kan 
se på vissa strukturer som socialt konstruerade och som skapas i samspel mellan 
människor. Inget kan existera i sig själv eller ses som isolerade fenomen utan det 
måste alltid analyseras i sitt sammanhang och i sin kontext för att kunna skapa 
förståelse kring det.  Det finns således ingen objektiv sanning eller något som är 
förutbestämt. Verkligheten konstrueras och reproduceras istället i ett socialt 
samspel och beror på betraktarens egna subjektiva tolkningar, värderingar och 
uppfattningar (Bryman, 2011). Med socialkonstruktivism som utgångspunkt ser vi 
exempelvis på socialt kön och genus som något som inte existerar i sig själv utan 
något som konstrueras och är ständigt föränderligt.  
Eftersom datainsamlingen är kvalitativ använder vi oss av ett tolkande synsätt, 
så kallad interpretativism, som är en kunskapsteoretisk inriktning som bygger på 
förståelse och tolkning (Bryman, 2011). Objektivitet blir då en omöjlighet 
eftersom vi studerar världen genom strukturer, situationer och mönster som alltid 
styr hur verkligheten uppfattas (Danermark, Ekström, Jakobsen & Karlsson, 
2003). Med de kvalitativa metoderna har vi därför präglats av subjektivitet, 
tolkande och förståelse. Tolkningar som då aldrig blir fria från värderingar 
(Danemark m.fl. 2003). Valet motiveras trots det, för att vi ska kunna uppnå en 
djupare förståelse av bakomliggande orsaker kring exempelvis genus, mångfald 
och sociala strukturer. 
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3.2 Metodval 
För att uppnå syfte har insamling av empiri används två olika kvalitativa 
forskningsmetoder. Dels semistrukturerade intervjuer med yrkesverksamma 
strateger eller projektledare på reklambyråer, och dels kvalitativa 
innehållsanalyser av deras reklamaffischer och reklamfilmer. Nedan följer en 
beskrivning och reflektioner kring de två olika tillvägagångsätten.  
3.2.1 Kvalitativa innehållsanalyser 
För att få förståelse kring hur inkluderande reklam kan skapas kan vi med hjälp av 
innehållsanalyser först och främst definiera vad inkluderande reklam är och hur 
den tar sig i uttryck. Innehållsanalysen utgör grunden till vilka och varför vi 
kontaktade specifika intervjupersoner, men var även ett bra komplement till de 
kvalitativa intervjuerna eftersom det breddade vår kunskap kring 
forskningsområdet. Innehåll som analyseras kan bestå av bokstäver, bilder, ljud 
eller filmer (Lindgren, 2005). Materialet som använts är reklamaffischer och 
reklamfilmer som visar prov på mångfald eller som på ett eller annat sätt kan ses 
bryta mot utsagda normer eller ifrågasätta konventioner. Vid den kvalitativa 
innehållsanalysen ser vi inte till det som direkt syns i reklamen utan tolkar och 
analyserar istället de dolda budskapen. När innebörden snarare än innehållet 
analyseras är det viktigt att vara medveten om att tolkningar är subjektiva 
upplevelser och ingen objektiv sanning går att fastställa (Bryman, 2011). 
Material för innehållsanalyser är Coops reklamfilmskoncept “Weekly Spots”, 
Twilfits reklamaffisch “For Every Body” från 2012, Polarn o. Pyrets kampanj från 
2010 och Friskis och Svettis utomhuskampanj 2013. Motivering till urvalet av 
innehållsanalysen beskrivs under 3.3.3 Urval och bortfall. 
3.2.2 Kvalitativa semistrukturerade intervjuer 
Den kvalitativa forskningsintervjun är en metod som grundar sig i den 
grundläggande formen av mänsklig interaktion, det vill säga samtalet mellan 
människor. Med kvalitativa intervjuer som metod i uppsatsen skapas förståelse för 
intervjupersonernas tankar och resonemang kring inkluderande reklam. En 
semistrukturerad intervjuteknik ämnar till öppna frågor så att intervjupersonen får 
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utrymme för djupare reflektioner och tankar. Svaren grundar sig i hens subjektiva 
värld som är fylld av olika upplevelser, erfarenheter, attityder och tankar. Med 
intervju som forskningsteknik skapas kunskap aktivt under samtalet som sker 
mellan intervjupersonen och intervjuarna (Kvale och Brinkman, 2009). Vidare 
menar författarna att till skillnad från mer kvantitativa forskningsmetoder kan vi 
med hjälp av intervjuer fördjupa oss i intressanta resonemang och få förtydligande 
kring tankar som vi inte annars hade förstått. Vi kan även få beskrivande och mer 
utvecklande svar med denna metod som i sin tur kan hjälpa oss att förstå hur deras 
strategi kring inkluderande reklam ser ut.  
3.2.2.1 Kvalitativa semistrukturerade gruppintervjuer 
Utöver de enskilda intervjuerna utförde vi även en gruppintervju med två 
personer. De två personerna arbetade i samma projekt och kände således varandra 
sedan tidigare. En fördel med det var att de kände sig trygga med varandra vilket 
gav förutsättningar för god interaktion samt att intressanta dialoger dem emellan 
uppstod. Med hjälp av varandra kan de komma in på andra ämnen och tankebanor 
som de kanske annars inte skulle tagit upp själva.  Dessutom är det en fördel att de 
har olika yrkesroller, då det ger en mer nyanserad och övergripande bild av 
arbetsprocessen bakom reklamen. En nackdel kan dock vara att vissa saker antas 
vara underförstådda, som exempelvis begrepp eller företeelser (Daymon och 
Holloway, 2011).  En av de större utmaningarna med att föra samman flera 
intervjupersoner är att vissa individer inte får komma till tals då andra tenderar att 
ständigt ta ordet. Det kallas för att någon “stjäl tur” vilket var något vi upplevde i 
vår gruppintervju. I rollen som intervjuare fick vi då försöka styra samtalet så att 
den underrepresenterade intervjupersonen fick komma till tals oftare (Wibeck 
2010). Vidare finns en negativ konsekvens av gruppåverkan som kan leda till att 
personer svarar som gruppen i sin helhet förväntas svara snarare än deras verkliga 
personliga åsikter. Även hierarkiska ordningar inom gruppen påverkar de enskilda 
individerna (Lennéer & Thylefors, 2005). I vårt fall fanns en maktobalans mellan 
de intervjuade eftersom det var en vice VD och en art director på samma byrå 
(Daymon och Holloway, 2011). Vi anser trots detta att intervjun var mycket 
givande eftersom det skapades intressanta diskussioner runt bordet, något som 
förmodligen inte hade skett vid enskilda intervjuer. 
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3.2.3 Urval och bortfall 
För urvalet av analysmaterialet gjorde vi en omfattande research bland Sveriges 
reklambyråer och vad de hade producerat de senaste åren. Vi letade efter reklam 
som visade en bredd av olika människor som vi, subjektivt, uppfattade som 
inkluderande. Eftersom uppsatsen syftar till att undersöka strategier kontaktades 
sedan utifrån det, projektledaren eller plannern, yrkesroller med ansvar för 
arbetets strategiska fas. Vårt urval är därför inte slumpmässigt utan utgår snarare 
från ett strategiskt urval (Bryman, 2011). Projektgruppen bakom materialet 
kontaktades per mail och telefon. Intervjupersonerna som deltagit i intervjun har 
varit personer verksamma inom området som vi ville studera (Holme & Solvang, 
1997). Vi motiverar detta med att det endast är yrkesverksamma personer inom 
området som kan ge en realistisk inblick i det vi studerar. Under 3.4 Bearbetning 
av material presenteras intervjupersonerna och hur de benämns i uppsatsen. 
3.2.4 Genomförandet av intervjun 
För att få ut maximalt av en intervju ska den utföras ansikte mot ansikte. Det finns 
en rad olika anledningar, en är att kroppsspråk, ansiktsuttryck och gester kan 
innehålla värdefull information och det underlättar även för det pågående samtalet 
(Ekström & Larsson, 2010).  Samtliga intervjuer utfördes på plats på 
respondentens kontor i Stockholm respektive Göteborg. Ett undantag gjordes då 
vi utförde en intervju via telefon eftersom det inte fanns möjligheter att ta sig till 
den geografiska platsen vid det tillfälle personen var tillgänglig för intervju. Den 
intervjun blev också den kortaste, 30 minuter jämfört med de andra som pågick i 
genomsnitt 60 minuter. Vi var medvetna om riskerna som telefonintervjuer 
innebär som att all ickeverbal kommunikation uteblir, därför höll vi resten av 
intervjuerna ansikte mot ansikte (Bryman, 2011).  
För de övriga intervjuerna ville vi att personerna skulle känna sig trygga i 
miljön och den fysiska platsen därför hölls intervjuerna på deras kontor. Trost 
(1997) menar att det även medför att intervjuaren kan samla intryck från den 
fysiska miljön och hur organisationens atmosfär och stämning är. Intervjuerna 
hölls i enskilda rum för att minimera risken för störningsmoment som exempelvis 
irriterande ljudkällor eller kollegor som går förbi och vill prata. Dessutom 
underlättade det för respondenten att vara transparent då det inte finns personer i 
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närheten som kan lyssna på samtalet. Vidare pekar Trost på fördelen med att vara 
två intervjuare, då en person kan styra samtalet medan den andra personen lyssnar 
mer noggrant och följer upp med följdfrågor.  
3.3 Bearbetning och analys av data 
För att respondenterna ska känna sig trygga och inte utlämnade har de 
anonymiserats med en pseudonym. Detta då vi anser att utskrivning av riktiga 
namn inte tillför någonting till uppsatsen i sin helhet (Bryman, 2011). Eftersom vi 
gör innehållsanalyser av reklammaterialet i fråga anonymiserar vi varken 
reklambyrån eller uppdragsgivaren då det är uppenbart i sig vem eller vilka 
avsändaren är och därför även meningslöst att anonymisera.  
 
                                   reklambyrå                           uppdragsgivare         pseudonym 
Forsman & Bodenfors Coop Henriksson 
Svensson Reklam Twilfit Samuelsson 
Volt Reklambyrå Friskis & Svettis Trest 
Futurniture Polarn O. Pyret Hamnskog 
Futurniture Polarn O. Pyret Lindh 
     
 
Efter utförda intervjuer har vi transkriberat samtliga intervjuer och därefter 
tematiserat empirin utifrån vad som framkom i dem.  Citering av 
intervjupersonerna i analysen har skett ordagrant och oredigerat till det som sades 
under intervjutillfället. Vidare har studien en abduktiv utgångspunkt, det vill säga 
en kombination av deduktion, där forskaren ställer forskningsbara hypoteser 
utifrån teorin, och induktion där forskaren istället drar slutsatser och bygger 
teorier utifrån den insamlade empirin. Med abduktion innebär det att vi som 
forskare rör oss mellan teori och empiri där förståelse växer fram i samspel med 
varandra (Cohen & Manion, 2007). 
3.4 Trovärdighet och relevans 
Kvalitativa forskningsintervjuer möts ofta av en vedertagen kritik som handlar om 
att kvaliteten och trovärdigheten är låg då den anses vara för subjektiv och inte 
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tillräckligt vetenskaplig (Kvale & Brinkman, 2009). Vi motiverar valet med 
kvalitativa intervjuer då att det är en metod som hjälper oss att besvara syftet på 
bästa möjliga vis. Om syftet är att undersöka bakomliggande strategier kan vi inte 
använda kvantitativa metoder då det inte ger oss tillräckligt med förståelse för 
fenomenet. Vi hade då fått räknebar och generaliserbar empiri, något som inte går 
att applicera på föreliggande studie (Daymond & Holloway, 2011). 
Vad gäller reliabilitet och validitet i den kvalitativa forskningsmetoden finns 
kritik om att reliabiliteten är låg med tanke på att forskaren själv använder sina 
egna tolkningar. Med den kvalitativa forskningsmetoden kan detta bli svårt och en 
generaliserbarhet kan vara problematisk att göra. Trots kritiken upplever vi att 
kvalitativa metoder passar bäst för vår studie och att vi genom försiktighet och 
respekt kunna få så hög reliabilitet och validitet som möjligt. För att få det 
transkriberade vi och granskade materialet ur olika synvinklar. Vi försökte även 
undvika egna tolkningar utifrån vår egen förförståelse och försökte istället hålla 
oss neutrala till ämnet i fråga (Bryman, 2011, Cohen & Manion, 2007). 
 
3.5 Metodologiska reflektioner 
Valet av metod kräver noggrann reflektion där olika tillvägagångsätt ska prövas 
och ställas mot varandra. Metoden bör alltid ställas i relation till dess syfte för att 
den ska vara relevant. Uppsatsens ämne och syfte utgår från att skapa en djupare 
förståelse vilket gjorde det legitimt med kvalitativa metoder. Som med det mesta 
fanns det även risker, en av dessa är intervjupersonens tillförlitlighet. Personen 
kan teoretiskt exempelvis dölja viss information. En annan är att intervjupersonen 
kan ha förväntningar från intervjuaren att svara på ett visst sätt eller säga specifika 
saker den tror att intervjuaren önskar. Det är därför viktigt att behandla materialet 
varsamt och förstå att det inte är objektiva sanningar (Daymone & Holloway, 
2002). Med kvantitativa tillvägagångsätt hade vi däremot kunnat få en överblick 
av exempelvis huruvida reklambyråer arbetar med inkluderande reklam eller inte. 
Med det hade vi kunnat hitta strukturer, mönster och tendenser samt peka på 
olikheter och likheter (Eggeby & Söderberg, 1999).  
Kombinationen av att använda intervjuer med innehållsanalys är en naturlig 
förening då de kompletterar varandra. Genom att först analysera reklamfilmer och 
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reklamaffischers budskap och innehåll kan vi sedan skapa ytterligare djupare 
förståelse med intervjuerna som syftar till att förklara strategierna bakom dessa 
reklaminsatser. Att använda två olika metoder bidrar även till en mer nyanserad 
och varierad analys (Bryman, 2011). 
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Analys 
Analysens disposition delas upp efter tre olika teman; inkluderande reklam, den 
kommersiella verkligheten och reklambyråns möjlighet att påverka 
uppdragsgivaren. Uppdelningen har gjorts efter de tre mest centrala teman som 
framkom utifrån empirin. Vidare kommer analysens disposition presenteras i 
samma kronologiska ordning som forskningsfrågorna. Forskningsfråga 1 besvaras 
således i tema 1 och 2 medan forskningsfråga 2 besvaras i tema 2 och 3. Analysen 
bör dock läsas i sin helhet, dels för att de olika temana går in i varandra vilket gör 
att svaren inte står oberoende från varandra, och dels för att läsaren ska få en 
bättre helhetsbild av ämnet. 
4.1 Inkluderande reklam 
Det första temat i analysen kommer behandla innebörden av inkluderande reklam 
och analysera det utifrån den insamlade empirin med hjälp av uppsatsens 
teoretiska referensramar. Inkluderande reklam som begrepp var okänt hos 
respondenterna men två olika förklaringar förekom. Det första var att begreppet 
uppfattades vara synonymt med engagerande reklam, och det andra var en reklam 
som inte exkluderar människor. När tankar utvecklades och de fritt fick tolka 
begreppet fanns en uppfattning om att inkluderande reklam innebär att inte stänga 
ute någon. Henriksson (personlig kommunikation, 23 april 2013) uttrycker det 
som “rent krasst realistisk reklam” och förklarar vidare att världen består av en 
mängd olika färger, former och attityder. Hamnskog (personlig kommunikation, 8 
april 2013), såg också inkluderande reklam som ett begrepp som rymmer mer än 
bara jämställdhet. Hon ansåg att det var reklam som visar representativiteten av 
olika grupper, speglar samtiden och är respektfull.  
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4.1.1  Mångfald i reklam  
Inkluderande reklam kan utifrån empirin även tolkas som en synonym till 
mångfald. Att visa mångfald och en nyanserad bild av människor vad gäller 
etnicitet, ålder, sexualitet och kön bidrar till en mer inkluderande kommunikation. 
Att visa en sådan bild såg respondenterna som en självklarhet, men trots det sade 
Samuelsson (personlig kommunikation, 8 april 2013) att det var häpnadsväckande 
lite reklam som visade en bredd av olika människor. Han var strateg bakom 
Twilfitkampanjen “For Every Body”, och poängterade svårigheten med ett 
researcharbete när det inte fanns någon tidigare reklam att inspireras av när det 
kommer till att visa mångfald.  Enligt Fiske (i Lindgren, 2005) beror det på att den 
vita människan historiskt sätt har definierat sig själv som normen. Det kan 
förklara underklädesbranschens homogena bild av hur kvinnokroppen 
porträtteras; vit, ung och smal (Jarlbro, 2006). En anledning till att 
reklambranschen reproducerat den vita människan som normen menar Jarlbro 
även kan bero på avsändarnas egna egenskaper som under längre tid har varit; 
vita, hetero, medelålders människor med svensk härkomst. 
Vissa människor eller grupper figureras mycket sällan, eller till och med aldrig 
i de traditionella medierna. Likt Jarlbro (2006) menar vi att när minoritetsgrupper 
underrepresenteras visas en snedvriden bild av samhället. Att bli påverkad genom 
den samlade bilden av onyanserad reklam kan leda till en individs känsla av 
förminskning och tillintetgörelse eftersom ens etnicitet, ålder eller sexualitet inte 
avspeglas i offentligheten.  
Det fanns en motsättning i att respondenterna upplevde att inkluderande 
reklam var önskvärt och att vissa grupper fortfarande underrepresenteras i reklam 
(Samuelsson, Hamnskog, personlig kommunikation, 8 april 2013). Det kan 
förklaras med Jarlbros (2006) teori om att slentrianmässigt bortse från människor 
som inte tillhör normen. Det blir därför en motsättning eftersom respondenternas 
uppfattning var att inkluderande reklam skulle vara en naturlig process och ske 
utan ansträngning eller strategiskt arbete, vilket bevisligen inte är fallet när 
normer ligger så djupt rotad i oss (Stier, 2009).  
 
Däremot så tror jag att om man t.ex. vid en fotografering, då är det ju ofta 
att man väljer ju inte tre blonda generiska modeller utan man försöker 
hitta karaktärer och då med fördel med någon med en annan etnisk 
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bakgrund osv.  Och det, alltså för några år sedan så var det att man 
märker att kunder va såhär ”men ska vi verkligen ha med någon färgad?” 
Idag är det ju inte alls så, utan det är mer, alltså det är ingen stor grej. 
 (Samuelsson, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
 
 
Bild 1. For Every Body (Svensson, 2012) 
 
Inför Twilfits 90års-jubileum utformades konceptet “Twilfit For Every Body”. 
Reklamkampanjens affisch visar olika färger, storlekar och former på kvinnor i 
underkläder. Det är inte vanligt förekommande eftersom det enligt Jarlbro (2006) 
bryter mot det stereotypa kvinnoidealet i branschen. Till bilden sätts payoffen 
“Twilfit – For Every Body” för att förstärka känslan om att de riktar sig till 
samtliga kvinnor oavsett kroppsform. 
 
Det ska kännas som att man gör det här, att man menar det, och därför 
måste man också säga att alla är okej. Så att man inte gör som Dove, som 
plockar fram några lätt mulliga modeller. Utan att man kan visa 
överviktiga, trådsmala, man kan visa silikonbröst, man kan visa, det vill 
säga alla. 
 (Samuelsson, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
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Reklamen kan ses som inkluderande eftersom olika kvinnokroppar inkluderas och 
porträtteras i bilden genom att bryta mot branschstereotypen att kvinnan ser ut på 
ett visst sätt: en smal, vit kvinna i underkläder mot en tropisk bakgrund. 
Mårtensson (2013) argumenterar för identifiering som en av nycklarna som leder 
till köp.  När en bild av mångfald visas kan reklam istället nå en bredare målgrupp 
eftersom fler kvinnor kan identifiera sig med modellerna. Trots det var 
inkluderande reklam inte en given strategi. Enligt Samuelsson (personlig 
kommunikation, 8 april 2013) krävdes det längre tid att övertyga uppdragsgivaren 
om att den inkluderande idén var en strategi de ville kommunicera med. En sådan 
reklam uppfyller inte, som tidigare nämnt, den normativa förväntan om hur 
underklädesbranschen ska kommunicera. Vilket kan vara ett skäl till att 
uppdragsgivaren är skeptisk eller motstridig. Det visade sig dock i Twilfits fall, att 
den innovativa idén att bryta mot branschstereotypen och normen om kvinnans 
utseende på ett visst sätt, resulterade i en värdefull uppmärksammad kampanj.  
Twilfit visade att de tog ställning för synen på kvinnan och hur hennes kropp 
framställs och lyckades på så vis skapa sympati och ett engagemang hos 
konsumenter de annars inte hade berört. Genom att bryta mot konventioner och 
visa mångfald som vanligtvis inte porträtteras, kan därför ökat engagemang 
väckas. Vilket betyder att, där finansiella resurser för reklamkampanjer är 
begränsade, kan inkluderande reklam vara ett sätt att motivera uppdragsgivaren att 
effektivt differentiera sig på marknaden.  
4.1.2 Jämställd reklam  
En annan kampanj som studerats och analyserats är Polarn o. Pyrets 
reklamkampanj “Inte för tjejer, Inte för killar. Vi gör kläder för barn”. Affischen 
togs fram inför en skolstart i samband med en lansering av två unisexkollektioner. 
Reklamen utgörs endast av tre enkla reducerade meningar vilket ger dem tyngd 
efter devisen “less is more” (Bergström, 2001). Texten uttrycker på så vis ett 
tydligt ställningstagande gällande Polarn o. Pyrets medvetna val att inte producera 
kläder utifrån kön. 
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            Bild 2. Tjej i biltröja (Henke, 2010). bild 3. Inte för tjejer. Inte för killar. Vi gör kläder för 
barn (Futurniture, 2010)  
 
Följden blir att kläderna inte pyntas av genusstereotypiska detaljer utan ska fylla 
funktionen av ett barns behov att vara bekväm och lättrörlig. Reklambyrån 
Futurniture tog fram ett flertal affischer med samma typ av budskap, bland annat 
en bild där en flicka porträtteras med en tröja med bilmönster (se bild 2). Något 
som traditionellt sätt förknippas med fart och aktivitet och genusstereotypen för 
pojkar (Nikolajeva, 1998).  Hamnskog (personlig kommunikation, 8 april 2013) 
förklarade att det var många små strategiska beslut som ledde fram till valet av att 
sätta produkten på ett “oväntat kön”. Genom det aktiva och medvetna arbetet 
kunde de således bryta mot det Jarlbro (2006) kallar för genusslentrian, det vill 
säga att det som kännetecknar manligt respektive kvinnligt reproduceras på grund 
av vanemässiga och slentrianmässiga föreställningar.  
Att framgångsrikt bryta mot genusslentrian kräver däremot en mogen 
målgrupp som positivt kan ta emot normbrytande idéer, ansåg Hamnskog 
(personlig kommunikation, 8 april 2013). Det strategiska valet var relevant för 
dem att ta eftersom deras målgrupp förväntade sig att Polarn o. Pyret ska ligga i 
bräschen gällande samhällsutveckling. De valde att vända sig till de människor 
som tidigt följer opinionen, något som Rogers (i Fill 2009) kallar “early adapters”. 
De tidiga brukarna i livsproduktcykeln tenderar nämligen att influera den stora 
massan till att även de anamma en ny trend. Utfallet av kampanjen blev således en 
bredare målgrupp med små finansiella medel.  
Hamnskog (personlig kommunikation, 8 april 2013) ansåg däremot inte att en 
enskild reklamskylt för Polarn o. Pyret påverkar samhället, men nämnde senare att 
någonstans väcks en idé eller tanke hos mottagaren. Vilket hon poängterade är 
  27 
viktigt eftersom det handlar om föreställningar om vad som ses som flickigt 
respektive pojkigt. Det visade sig dock inte finnas särskilda riktlinjer angående 
hantering av genusstereotypisering utan reklambyråerna förlitade sig på sunt 
förnuft och branschens etiska riktlinjer registrerade hos näringslivets 
självreglerade stiftelse Reklamombudsmannen (Reklamombudsmannen, 22 maj 
2013). 
4.1.3 Stereotyper och normer i reklam 
Att reklam reproducerar normer och stereotyper som finns och har länge funnits i 
samhället är inte ett nytt fenomen. Enligt Jarlbro (2006) visar studier att det finns 
tydliga könsstereotyper i den reklam som produceras. Något som Cialdini (2005) 
menar inte nödvändigtvis behöver vara ett medvetet val av byrån. Att 
stereotypisera är snarare en omedveten mental genväg och något som sker per 
automatik. 
Henriksson (personlig kommunikation, 23 april 2013), som var med och tog 
fram konceptet för Coops reklamfilmer “Weekly spots”, menade dock att det kan 
vara direkt farligt eller ogynnsamt för ett företag att anspela på konservativa och 
gamla stereotyper, eftersom det inte visar en uppriktig bild av den värld vi lever i 
idag. Strategin och målet med filmerna var enligt honom att visa målgruppens 
bredd, det vill säga att inkludera så många människor som möjligt. En av Coops 
reklamfilmer fick däremot kritik och upprörde en del konsumenter, vilket 
resulterade i en anmälan till Reklamombudsmannen. Kritiken mot filmen 
handlade om att Coop uppvisade stereotypa könsroller (Reklamombudsmannen, 
12 maj 2013). 
 
 
 
 
 
 
 
                                              Bild 4 & 5 Coops weekly spots (Forsman & Bodenfors, 2012) 
 
Reklamfilmen utspelar sig i en matvarubutik där en kvinna bär runt på ett barn i 
en bärsele samtidigt som hon går runt med sin överfulla kundvagn. Längs med 
hennes vandring i butiken visas priser för olika produkter. Medan hon plockar i 
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varor i vagnen går hon runt och letar efter någon. Samtidigt ropar hon irriterat 
“Liam! Liam! Hallå här är jag. Åh, vad har du nu tagit vägen? Liam!”. Hon 
fortsätter att vandra genom butiken, till att hon till sist stannar upp, där står Liam, 
som är en man klädd i kostym vid verktygsavdelningen. Kvinnan utbrister då 
“Jasså där är du! Fan, vet du hur mycket jag har letat efter dig? Sluta spring i väg 
sådär hela tiden. Kom nu!”. Mannen lägger ner borren han håller i, lyfter upp sin 
portfölj och går mot kvinnan. 
Reklamfilmen anspelar på humor, ironi och förstärkningar. När kvinnan i 
början går runt och ropar på Liam, framställs det i sammanhanget som att det är 
ett bortsprunget barn hon letar efter. När kvinnan sedan hittar Liam tar berättelsen 
en vändning då Liam visar sig vara en vuxen man i kostym. Liam liknas således 
vid ett barn som kvinnan måste hålla reda på samtidigt som hon handlar och bär 
runt på deras barn. När hon hittar Liam står han med en borr vid 
verktygsavdelningen som i den dramaturgiska berättelsen kan liknas vid en 
leksaksavdelning. Medan mannen har kostym, rock och portfölj bär kvinnan mer 
vardagliga kläder vilket kan tolkas som att kvinnan är mammaledig medan pappan 
fortfarande jobbar och eventuellt inte har förstått sin nya roll som förälder. 
Anmälningarna som inkommit har handlat om att Coop, som det stora företag 
det är, borde ta mer ansvar och visa en mer jämställd bild istället för att visa 
gamla könsstereotyper och vara en del av ett existerande könsförtryck 
(Reklamombudsmannen, 12 maj 2013). Kritiken riktas mot att mannen framställs 
som icke engagerad i den nya livssituationen som pappa, och att han hellre går till 
verktygsavdelningen än att vara med sitt barn. Medan kvinnan framställs som den 
som får dra ett tungt lass med att både handla, ta hand om barnet och sin 
borttappade man. Det resulterar i det Stier (2009) kallar för schablonbild över den 
icke närvarande pappan och den tjatande och irriterade mamman. 
Fallet friades och Coops försvar löd att reklamen syftade till att roa och 
underhålla, och att filmen i fråga var en del av en lång filmserie som porträtterar 
olika människor i komiska situationer.  Henriksson (personlig kommunikation, 23 
april 2013) menade att fördomar, företeelser, stereotyper förstärktes eller 
skruvades till, just för underhållningens skull. Coops argument var att använda 
stereotypisering som en källa till humor och förstärkningar 
(Reklamombudsmannen, 12 maj 2013). Det stämmer överrens med Mårtenssons 
(1994) teori om att reklam snarare fungerar som underhållning än information. Vi 
  29 
hävdar dock att även om grundtanken är att underhålla är stereotypisering svårt att 
ironisera över utan att det också riskerar uppfattas som diskriminerande. Enligt 
Jonsson (1985) är det en hårfin gräns eftersom humor beror på mottagarens 
subjektiva erfarenheter och uppfattningar. 
 
I det fallet kan man säga att vi skojade OM en stereotyp. Vi använde oss 
lika mycket av en stereotyp med dödsmetallrockaren, eller 
östermalmsfjanten, eller hipstern, eller vad det nu är så är det stereotyper 
på något sätt. I det här fallet var vi rakt in i det som är en av de mest 
livsfarliga hörnen och ställa sig i och leka med stereotyper. Och det har att 
göra med könsroller. Den bör man aktivt undvika. Högt. 
 (Henriksson, personlig kommunikation, 23 april 2013) 
 
Henriksson (personlig kommunikation, 23 april 2013) tvingades stoppa en annan 
stereotypiserande idé just på grund av risken att uppfattas som diskriminerande 
eller stötande. Reklamfilmen skulle handla om personer med en särskild 
funktionsnedsättning på ett humoristiskt sätt. Henriksson menade att det inte gick 
att göra kommersiell reklam på det sättet även om det skulle vara en rolig scen, 
därför då skrattar man åt en minoritetsgrupp med funktionsnedsättningar istället 
för med. Vidare anser han att kraven på att vara moralisk och etisk korrekt är 
mycket högre när det handlar om kommersiell kommunikation än exempelvis 
underhållningsbranschen eftersom det är ett företag som ska stå som en medveten 
avsändare och ansvara för det som sänds ut.  
Det går ändå att hitta exempel på liknande strategier som tagits emot 
framgångsrikt från kommersiella företag. ICA-Jerry är en karaktär med 
funktionsnedsättning som porträtteras i en annan reklamfilm med ett humoristiskt 
anslag. Vad skulle då vara skillnaden mellan Coops liknande idé att porträttera 
personer med funktionsnedsättning på ett underhållande sätt? Oavsett om 
mottagarna skrattar åt eller med personerna. Skillnaden är att Coop skulle 
stereotypisera personer med funktionsnedsättning. Medan ICAs användning av 
karaktären kan det istället ses som ett sätt att belysa frågan om hur personer med 
funktionsnedsättning har det på arbetsmarknaden. En sådan reklam inkluderar 
flera människor genom att utmana samhällnormer i reklamen.   
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4.1.4 Inkluderande reklam kan bidra till samhällsansvar och samhällsnytta 
Diskussionen kring huruvida reklambyråer har ett samhällsansvar rådde det i 
intervjuerna delade meningar om, men att reklam på något sätt påverkar samhället 
kom respondenterna ändå fram till. 
Trest (personlig kommunikation, 14 april 2013) såg möjligheter med att 
förändra de stereotyper som finns med hjälp av reklam. Han sade även att byrån 
för en ständig diskussion och dialog om hur reklamen de producerar tas emot och 
uppfattas hos mottagaren. Hamnskog (personlig kommunikation, 8 april 2013) 
som har arbetat med Polarn o. Pyret trodde att även om en enskild reklamskylt 
inte är något revolutionerande i sig, är det ett steg i rätt riktning och kan bidra med 
något litet.  
I och med att reklambyråer arbetar på uppdrag av företag kan det vara svårt att 
motivera uppdragsgivaren till ett socialt ansvartagande genom att utmana normer 
eller föråldrade stereotyper. Respondenterna förklarade det med att vi lever i en 
konkurrensutsatt marknad där deras uppdragsgivare måste sälja för att fortsätta 
med sin verksamhet. Det går, enligt Hamnskog (personlig kommunikation, 8 april 
2013), inte som konsult att sätta sig ner och föra politiska samtal om hur och vad 
uppdragsgivaren kan göra för samhällsnytta.  
 
Det intressanta är inte att sätta sig ner och diskutera samhällseffekter med 
en kommersiell marknadsdirektör som har pistolen mot huvudet 
 (Hamnskog, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
 
Reklambyråer borde därför motivera uppdragsgivaren till att ta socialt ansvar 
genom att förklara relevansen för varumärket och det de säljer. Enligt Porter och 
Kramer (2006) bidrar ansvarstagandet av sociala frågor till att ett företag 
framgångsrikt kan positionera sig på marknaden. Det kan därför vara ett sätt för 
reklambyråer att motivera inkluderande reklam som något lönsamt. 
Samuelsson (personlig kommunikation, 8 april 2013), som har arbetat med 
Twilfits “For Every Body”, berättade att kampanjen togs väl emot av mottagarna. 
Han menade att konsumenterna uppskattade att någon i modebranschen äntligen 
reagerade och ställde sig på kvinnornas sida, oavsett kroppsform. En så kallad 
twitterstorm bröt ut och åsikter om Twilfit på sociala medier började florera, 
något som Samuelsson menade aldrig hade hänt förr i deras historia. Genom att 
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Twilfit valde att visa mångfald, utmana normer och ta samhällsansvar blev 
responsen överväldigande. Mottagarna var med andra ord beredda på att se en 
förändring av hur kvinnan har framställts i underklädesbranschen. De tillät sig bli 
påverkade av en kommersiell aktör som tog ställning i samhällsfrågor som i 
Twilfits fall handlade om kroppsideal. 
 
Om vi tolkar samtiden har vi ett sjukt stort ansvar för vi producerar massa 
saker som förespeglar värderingar, som ställer ut företag och människor i 
olika kontexter som i någon mån faktiskt också påverkar sin omgivning. Så 
det är ju dumt att påstå att det vi gör inte påverkar, då kan vi ju lika gärna 
lägga ner. Så det ansvaret måste vi liksom ta, vi kan inte bara fejka och 
köra. 
 (Henriksson, personlig kommunikation, 23 april 2013) 
 
Reklambyråer ser på sina möjligheter att påverka samhället som både stora och 
små, eftersom de kan välja hur de speglar samtiden. Vad som porträtteras i den 
offentliga miljön påverkar människors sätt att se på samhället, därför kan det som 
Jarlbro (2006) påpekar vara farligt om en ensidig bild av människan visas upp i 
medier. Med ett socialt ansvarstagande kan reklambyråer, enligt Crane & Mattens 
(2007), förebygga den snedvridna bilden genom ett CSR-agerande som resulterar 
i mångfald och jämlikhet, något som i längden bidrar till samhällsnytta.  
4.1.5 Reklam som en spegelbild mot omvärlden 
Enligt Rosengren & Sjödin (2011) kan reklamens påverkan på samhället ses på 
två olika sätt. Det ena synsättet tolkar reklam som skapare av nya normer och 
företeelser, som ligger i framkanten och har stor chans att styra och påverka 
samhället. Det andra sättet tolkar snarare reklam som något som speglar den 
verklighet som redan existerar. Utifrån intervjuerna framkom att spegelmetaforen 
var det som överensstämmer bäst med respondenternas sätt att se på reklam. De 
ansåg att det finns en felaktig föreställning om reklambranschen som trendsättare, 
istället såg de på sig själva som några som hakar på befintliga trender och som 
speglar omvärlden. 
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Ibland kan man tycka att vi reklamproducenter ligger i framkant, att vi ska 
vara någon slags trendtolkare. Det är vi ganska sällan. Vi kanske ser 
trenderna, vi kanske analyserar och studerar dem för att veta vart saker är 
på väg. Men vår huvudsak är att vara samtidstolkare, för vi är ju här i 
nuet. 
 (Henriksson personlig kommunikation, 23 april 2013) 
 
Rosengren & Sjödins (2011) stödjer teorin om att reklambranschen utifrån ses 
som medskapare till nya trender och tendenser samt som en bransch med stor 
makt att påverka samhället. Reklambranschen själv verkar dock, utifrån 
intervjuerna, anse att det finns en övertro på reklammakarnas makt och en felaktig 
tanke om att de skulle vara pionjärer på fältet.  
Att tanken är felaktig kan förklaras med Rosengren & Sjödins (2011) teori om 
att reklamen måste vara gångbar hos mottagarna, det vill säga att människor 
attraheras av budskap och kommunikation de kan identifiera sig med och relatera 
till. Därför skapas reklam utifrån nuet och redan existerande trender, vilket gör 
spegelmetaforen affärsmässigt effektiv att använda och investera i. 
En problematik med spegelmetaforen menade Henriksson (personligt 
kommunikation, 23 april 2013) är att en ensidig spegelbild riskeras visas. 
 Spegelbilden kan exempelvis visa konsumenter i samhället som är rädda för 
förändring och normbrytning. Då kan en uppdragsgivare skrämmas av människor 
som är rädda vilket försvårar arbetet att skapa inkluderande reklam. 
Respondenterna beskriver i vissa fall sina uppdragsgivare som konservativa och 
generellt försiktiga med att ta ställning och sticka ut från normen. 
 
Ja, de läser tidningen och läser att sverigedemokraterna har 10 procent, 
de förstår att det finns människor i vårt land som upplever människor med 
annan hudfärg, annan religion, annan sexualitet, annan kultur, med en 
annan vad du vill, som konstiga eller skrämmande eller annorlunda och 
reagerar negativt på det. Det är de rädda för, och det finns fortfarande 
kvar här och där 
(Henriksson, personlig kommunikation, 23 april 2013) 
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Spegelmetaforen är därmed inte helt oproblematisk. Är det verkligen realistiskt att 
säga att reklam bara är en spegelbild av den verklighet vi lever i? Om samtiden är 
konstruerad av sociala företeelser blir spegeln inte fri från värderingar och 
tolkningar och kan inte bli oberoende eller objektiv. Beroende på vilken spegel 
reklambyrån väljer att använda ses vissa saker tydligare än andra. 
Rosengren & Sjödin (2011) nämner att speglingen är en förklaring till varför 
reklam skiljer sig åt beroende vilket land som den befinner sig i. Det var något 
Henriksson (personlig kommunikation, 23 april 2013) bekräftade och menade att 
det räcker att lämna Sveriges gränser för att mötas av ett annat reklamklimat. 
 
Det räcker nästan med att åka till Danmark så får man sexistutslag på hela 
kroppen. Man tror inte det är sant när man ser det som visas där. Det som 
vi liksom hade ihjäl på 60-talet, det här med pinuppa på motorhuv, den 
typen av annonser finns inte i Sverige längre. Gör du det idag blir du 
offentligt stenad på torget, det går inte. 
(Henriksson, personlig kommunikation, 23 april 2013) 
 
Sveriges reklamskapande skulle således kunna förklaras med spegelmetaforen. 
Eftersom Sverige ligger i framkanten (www.sweden.se 23 maj 2013) vad gäller ett 
jämställt samhälle, avspeglas även det i reklamen. Det kan tolkas som att Sveriges 
reklambyråer har valt att visa upp en mer inkluderande spegel eftersom de vill 
demonstrera den svenska samhällsutvecklingen i reklamskapande. En 
förutsättning att skapa inkluderande reklam, givet att spegelmetaforen används, 
kan således vara att samhället och de övergripande värderingarna redan finns i 
samhället där reklamen ska produceras. 
4.2 Den kommersiella verkligheten 
Det andra temat i analysen behandlar den finansiella kontexten reklambyrån måste 
förhålla sig till för att kunna fortskrida verksamheten. För att kunna analysera 
reklambyråers och uppdragsgivares möjligheter att skapa inkluderande reklam 
måste det kommersiella intresset således tas i beaktning.  
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4.2.1 Bang for the buck 
Det finns en fundamental finansiell aspekt i reklam som är omöjlig att bortse från 
när reklambyråers kommunikation sker på en konkurrenskraftig marknad. 
Respondenternas resonemang återkommer ständigt till traditionell ekonomisk 
teori (Johansson & Östman, 2005) när de hänvisar till den kommersiella 
branschen som reklambyrån är verksam inom. Dock poängterades det 
kommersiella i empirin oftast som något negativt alternativt något som står i 
motsättning till inkluderande reklam. Det vill säga, att finansiella intressen 
prioriteras och allt utöver är bonus. 
 
Uppdragsgivarens investering ska ge en högre avkastning av vad de 
betalade för vår tjänst och medieexponering som man ger det budskapet 
som man producerar 
 (Henriksson, personlig kommunikation, 23 april 2013) 
 
Hamnskog (personlig kommunikation, 8 april 2013) ansåg att det är branschens 
utmaning att våga se att det går att tjäna pengar på att vara mer inkluderande i sitt 
sätt att se på sin omvärld. Att exempelvis lyfta fram kvinnan på ett annat sätt än 
vad vi är vana vid att se henne; som enligt Jarlbro (2006) är ung, sexig och passiv, 
behöver inte betyda att uppdragsgivaren förlorar intäkter. Det kan i stället 
attrahera nya målgrupper eller stärka redan existerande på ett sätt som inte gjorts 
tidigare. Reklamens syfte att sälja behöver alltså inte vara en motsättning till 
inkluderande reklam. Det handlar om att kommersialisera sättet att spegla 
omvärlden. För hur mycket än en reklambyrå tror på sin inkluderande eller 
normbrytande idé är det inte genomförbart utan intäkter. Det genererar en byrå 
genom att motivera för uppdragsgivaren att integrera idén i varumärket. 
Det gäller alltså att kommersialisera det inkluderade synsättet så att det 
implementeras i strategin. “Reklam handlar om effekt och bang for the buck” 
(Samuelsson, personlig kommunikation, 8 april 2013) Reklam innebär, som i 
ovannämnda citat, att få valuta för pengarna. Samuelsson och Hamnskog 
(personlig kommunikation, 8 april 2013) menar att när reklam, som traditionellt 
sätt vänder sig till en smal målgrupp, porträtterar någon eller några som inte 
inkluderas i den, görs det med bakgrund av att reklambyrån eller uppdragsgivaren 
tidigare sett potential i dem som en köpstark grupp. Identifieras inte den 
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potentialen görs det heller inga ansträngningar för att försöka bredda sin 
målgrupp, det blir mer lönsamt att strunta i det, menade Samuelsson (personlig 
kommunikation 8 april 2013).  
 
Som av någon anledning så funkar det att sälja bilar med en halvsnygg tjej 
på bilen. Varför ta bort det? Jag är bara här för att sälja bilar. Jag tänker 
inte ta ett samhällsansvar. Då är det den diskussionen du måste ha med 
din uppdragsgivare. Något som kanske ligger utanför själva uppdraget. 
 
 (Hamnskog, personlig kommunikation 8 april 2013) 
 
Traditionellt har marknadsförarna varit inriktade på att mäta till exempel attityder 
istället för finansiell avkastning, men Mårtensson (2013) menar att företaget inte 
har någon nytta av att målgruppen har en positiv attityd till varumärket om så 
länge de inte väljer att konsumera det. Det finns således inget egenvärde för 
reklambyrån att rikta in sin reklam till en bredare målgrupp i avseendet att 
inkludera så många mottagare som möjligt.  
4.2.2  Målgruppens betydelse för en inkluderande strategi  
Respondenternas reklamkampanjer som studerats i uppsatsen har haft alla som 
målgrupp. En bred målgrupp visar sig underlätta för en inkluderande strategi i 
reklam eftersom risken minimeras att exkludera en särskild grupp eller minoritet. 
Ett av studiens praktikfall behandlar Coops reklamfilmer som startade 2012 
och sedan dess sänts löpande med nya filmsekvenser varje vecka. Idén grundar sig 
i Coops speciella företagsform som kooperativ där deras tre miljoner medlemmar 
själva står som ägare. 
 
En matleverantör som gärna vill vara leverantör till hela svenska folket 
skulle gärna se att vem som helst gick dit och köpte gurka och russin och 
fläskfilé 
 (Henriksson, personlig kommunikation 23 april 2013) 
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Bild 6, 7 & 8, Coops weekly spots (Forsman & Bodenfors, 2013) 
 
Coops reklamfilmer är därför ett bra exempel på kommunikation som avser att 
rikta sig till alla. I filmerna porträtteras ett brett spektrum av människor som ska 
symbolisera alla de olika typer av medlemmar som Coop består av. Tittarna får 
lyssna till personernas privata tankar och fantasier samtidigt som de går runt i 
affären och plockar varor på extrapris. För att tillföra det underhållningsvärde som 
Henriksson ville att reklamen skulle ha valde Coop att visa karismatiska personer. 
 
I det här fallet så underlättar det nästan för då kan vi få lov att hitta på 
någon sorts härlig värmländsk dödsmetalrockare som lyssnar på 
melodifestivalen, eller någon östermalmsbrutta med överlägsen attityd. Vi 
kan liksom stjäla vilken sort vi vill och skoja om dem, eller med dem. Så i 
det här fallet innebär det ju bara att vi har en större palett och måla med. 
Om vi bara hade haft ”Nej, vi ska bara visa barnfamiljer” så hade det 
varit lite begränsande. 
 (Henriksson, personlig kommunikation, 23 april 2013) 
 
Hamnskog (personlig kommunikation, 8 april 2013) menar att det finns en risk 
med kommunikationsteorier som är för inkluderande, det vill säga, när en reklam 
vill tilltala alla kommer den tillslut inte tilltala någon. Exkluderande reklam 
behöver således inte nödvändigtvis vara något negativt eftersom syftet kan vara 
att nå en smal målgrupp. 
 
Exkluderande reklam är ju väldigt vanligt. För om du vill nå en viss 
målgrupp och du tar fram en viss kommunikation, ett sätt att prata med 
dem som exkluderar väldigt många andra, så behöver ju det inte vara fel. 
Det kan vara väldigt effektivt för att nå den du vill nå. 
 (Hamnskog, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
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Problematiken med en begränsad målgrupp som exkluderar många andra 
uppkommer eftersom risken att diskriminera personer också höjs. Företag med 
snäva målgrupper tenderar att begränsa sin kundkrets genom att segmentera efter 
stereotyper. Stereotyper som kan grundas i falska föreställningar och antaganden 
(Rosengren & Sjödin, 2011). Att visa en ensidig bild i syfte att attrahera 
målgruppen kan således leda till att personer utan för den, några som annars skulle 
kunna ses som potentiella kunder, känner sig diskriminerade eller 
underrepresenterade. 
Det krävs däremot en större ansträngning från uppdragsgivarens sida att 
plötsligt kommunicera med någon som företaget inte har kommunicerat med 
tidigare. Det blir även riskfyllt för reklambyrån att argumentera för en 
målgruppsförändring, och därmed kommunicera med en annan målgrupp än den 
som tidigare definierats eftersom de kan riskera att störa en pågående kundrelation 
(Hamnskog, personlig kommunikation, 8 april 2013). 
4.2.3 Inkluderande reklam måste kännas genuin 
Det är en hårfin gräns mellan att skapa inkluderande reklam på ett trovärdigt sätt 
och på ett sätt som upplevs konstlat och påklistrat. Upplevs inte budskapet som 
äkta och genuint riskeras det ge motsatt effekt vilket gör att reklamen istället kan 
uppfattas som hyckleri och som de Geer (2009) menar: skapa negativ publicitet. 
 
Det bästa sättet att göra reklam genuint tror jag att man fortsätter att visa 
att man menar allvar och att man gör det på riktigt. För det här måste ju 
ner på produktnivå, men att de verkligen har storlekar, och att man också 
lever upp till det man säger! 
(Samuelsson, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
 
Citatet refererar till Twilfits “For Every Body” kampanj och den inkluderande 
strategin att visa alla typer av kroppar. Samuelsson (personlig kommunikation, 8 
april 2013) påpekade att för att reklamen skulle upplevas som genuin krävdes att 
butikskedjan också erbjöd storlekar i ett ovanligt brett sortiment. För att 
inkluderande reklam ska uppfattas som trovärdig måste det alltså grundas lång 
före det ges ut i kommunikationen. I Polarn o. Pyrets reklam innebar det 
exempelvis en unisex klädkod i sortimentet. Det är således en kommunikation 
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som byggs in redan i produktutvecklingen. Förutom att den inkluderande strategin 
ska vara integrerad i varumärkes värdegrund, ska verksamhetens produktsortiment 
också genomsyras av den.  
 
Många gånger tycker jag att man kan se modern reklam som inte känns 
trovärdig. Nä men där de har satt två utländska människor i bild. 
Etnicitetwash och det känns inte fräscht tycker jag. Det här är inte äkta, 
det här är inte vad de går i linje med annars. Det här är inget som är 
kopplat till deras historia och de gör på ett sätt som de kommenterar om 
att dem gör det. 
(Hamnskog, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
 
När inkluderande reklam ska skapas finns det finns en stark föreställning om hur 
den ska göras. För att reklamen ska kännas inkluderande, ansåg 
intervjupersonerna, att reklamen ska ske naturligt i en betydelse att det ska hända 
av sig själv och utan ansträngning. Det upplevs således inte som genuint om det 
ligger en strategi bakom den inkluderande reklamen. 
Det kan vara svårt för företag att integrera socialt ansvarstagande i sin övriga 
kommunikation på ett trovärdigt och naturligt sätt. Risken är att det blir ett 
temporärt sidoprojekt med sporadisk fokus som inte tas på allvar. För att det ska 
kännas genuint krävs det, enligt Borglund m.fl. (2009), att det integreras och 
överensstämmer med den existerande värdegrunden. 
4.2.3.1 Rädslan för att vara politisk korrekt  
Utifrån intervjuerna går det att utläsa en rädsla över att vara politisk korrekt, vilket 
kan grundas i den senaste tidens kritiska syn på att vara politisk korrekt eller ”PK” 
i vardagligt uttryck. Det visade sig vara en oro med Twilfits ”For Every Body” 
när reklambyrån castade strategiskt och selektivt i valet av modeller eller vad som 
kanske är en mer passande benämning, ”roller”. 
 
Ja, alltså det blev ju lite svårt för att man vill ju inte, som vi plågades av, 
nu har vi valt en sån och en sån...Man vill ju egentligen undvika sånt där, 
för då blir man sådär politiskt korrekt. IKEA gjorde för ganska länge 
sedan en sängkampanj, med rubriken ”flickorna från småland”, det var en 
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asiat, en svart och en kanske då nordisk. Vilket, det blev ett jävla liv också. 
Idag skulle det kännas lite platt att göra. Jag tror man måste agera mer 
som att det är självklart. 
(Samuelsson, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
 
Att det är självklart behöver däremot inte betyda att det händer av sig själv. 
Reklambyrån ville inte uppfattas som politisk korrekt eftersom de helst inte ville 
vara politiska överhuvudtaget. Reklamen tar inte på sig rollen att driva frågor 
eftersom den då blir politiskt vilket betyder att avsändaren tar ställning för eller 
mot något. Som aktör på den kommersiella marknaden kan alltså företag undvika 
att ta ställning i samhällsfrågor eftersom det kan påverka dem negativt. Rädslan 
för att förlora potentiella konsumenter verkar vara större än potentialen att vinna 
nya genom politiskt engagemang. 
Trest (personlig kommunikation, 15 april 2013), som har arbetat med Friskis 
& Svettis kampanj, ansåg att reklamen genuint inkluderade en bred målgrupp 
genom personers privata engagemang. Istället för att reklammakarna själva valde 
ut personer som skulle porträtteras lät de konsumenterna själva producera 
reklamen genom att ocensurerat lägga upp bilder på sig själva i träningsmiljö. 
 
           Bild 9, Friskis & Svettis Stockholm (Volt reklambyrå, 2013) 
 
 
Medlemmarnas egna bilder kunde sedan hamna på olika reklamskyltar runt om i 
Stockholm. Trest (personlig kommunikation, 15 april 2013) hävdade att man 
genom att låta medlemmarna själva producera materialet, visar en oredigerad och 
mer ärlig bild av olika typer av människor. På så vis råder reklambyrån inte över 
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representationen och bilderna visar största möjliga mångfald på “orörd väg” 
eftersom de inte lägger sig i. Att ha samma möjlighet innebär däremot inte att alla 
människor har samma förutsättningar. Om normen är att vara tränad krävs det mer 
för en otränad att lägga ut en bild på sig själv eftersom det bryter mot normen. 
4.3 Reklambyråernas möjlighet att påverka 
uppdragsgivaren 
Det tredje och sista temat behandlar reklambyråernas roll gentemot 
uppdragsgivare, en aktör de inte klarar sig utan. Hur stort inflytande 
reklambyråerna själva anser sig ha. 
4.3.1 Reklambyråns moralkompass  
Likt Carrolls (1979) teori är det etiska ansvaret en del i företagets CSR-arbete och 
ett sätt att legitimera reklambyråns verksamhet för dess omgivande samhälle. Det 
fanns därför branscher som Futurniture, Svensson, Forsman & Bodenfors och 
Volt inte valde att ingå samarbete med på grund av värdena uppdragsgivaren stod 
för. Till dem hör företag verksamma inom vapenindustri, alkohol och tobak. 
Utöver den gemensamma inställningen till den typen av produkter såg Henriksson 
och Samuelsson (personlig kommunikation, 23 respektive 8 april 2013) även vissa 
svårigheter med politiska uppdrag. “Det är ingen självklarhet, politik kan påverka 
samhället på ett positivt sätt och vara en del av demokratiprocessen” sade 
Henriksson (personlig kommunikation, 23 april 2013). Trots det var 
reklambyråerna generellt mycket varsamma med politiska samarbeten. 
Samuelsson (personlig kommunikation, 8 april 2013) poängterade att 
reklambyråns medarbetare har olika partitillhörighet vilket kunde leda till att ett 
eventuellt partisamarbete får en del anställda att känna sig obekväma. Det här 
visade sig heller inte vara något som de hade särskilda strategier eller riktlinjer 
för, utan något som snarare utgick från personliga moralkompasser och 
diskuterades från fall till fall. Kollektivt tackade de undersökta byråerna således 
nej till uppdrag de principiellt inte kunde stå för som privatperson.  
Överlag ansåg respondenterna att moralen och etiken är generellt hög inom 
kommunikationsbranschen i Sverige och att det sällan är ett stort problem i den 
  41 
etablerade reklambranschen. Henriksson (personlig kommunikation, 23 april 
2013) betraktade Sverige som ett av världens bästa reklamproducerande länder 
där kraven är hårt ställda från konsumenter och lagstiftning. Det behöver inte ta 
mer än en kvart innan allmänheten har reagerat och lämnat en anmälan till 
reklamombudsmannen, vilket han menade är bra eftersom att det höjer standarden 
inom svensk reklam och kommunikation. Detta fenomen kan förklaras med 
Rosengren och Sjödins (2011) spegelmetafor som tidigare nämnts, eftersom 
Sverige ses ligga långt fram i utvecklingen vad gäller jämställdhet och acceptans. 
 
Man håller inte på med nakna brudar och sånt där på motorhuven. Men 
jag skulle inte jobba med Sms-lån eller sådana saker...man vill inte lura 
folk, det är det ingen som är intresserad av. 
 (Henriksson, personlig kommunikation, 23 april 2013) 
 
Vad som är omoraliskt och oetiskt är inte en självklar fråga då alla har subjektiva 
tolkningar och uppfattningar om det (Svensson & Wood, 2009). Henriksson 
(personlig kommunikation, 23 april 2013) menade däremot att en viktig 
ingrediens är vikten av att reklam och kommunikation är ärlig och uppriktig 
gentemot sin mottagare. En uppriktig kommunikation är en förutsättning för att 
skapa och underhålla en välmående relation till mottagaren, annars riskeras en 
kund gå förlorad (Mårtensson, 2013). Företag som utger sig för att vara något som 
inte överensstämmer med mottagarens förväntningar kan således leda till en 
konflikt mellan företag och konsumenter, för att mottagarna då uppfattar dem som 
oärliga.  
 
Jag tycker att ett bra exempel på någonting man inte ska göra är som 
Kronfågel har gjort. De har plötsligt döpt sina förpackningar till 
gårdskyckling. Det är för mig, djupt omoraliskt att ljuga. För det är 
samma industrikyckling fortfarande. 
(Samuelsson, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
 
Även om reklambyrån anser att företagets kommunikation är moraliskt korrekt 
ligger den verkliga effekten i huruvida mottagaren uppfattar det så. Citatet är ett 
exempel som visar att ett matvaruföretag som vid första anblick verkar ha en 
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oproblematisk värdegrund, ändå kan skapa kommunikation som upplevs som 
omoraliskt för mottagaren. Trots att reklambyråer upplever att de har rent mjöl i 
påsen när de selektivt väljer bort branscher som utåt sett anses vara opassande, är 
det ingen garanti för att producera reklam som av mottagaren upplevs som 
moraliskt riktig. 
4.3.2 Reklambyråns påverkan i relation till uppdragsgivaren 
Lindh (personlig kommunikation, 8 april 2013), påpekade att reklambyrån anlitas 
i egenskap av konsulter och därför bör deras idéer också rimligtvis bli hörda. 
Samuelsson (personlig kommunikation, 8 april 2013) pekade på samma 
möjligheter och hävdade att det inte var ovanligt att reklambyråer även påverkar 
företagets strategier på affärsnivå. Henriksson (personlig kommunikation, 23 april 
2013) arbetar till exempelvis med ett uppdrag som fortfarande är i 
uppbyggnadsfasen av varumärket. Vilket betyder att reklambyrån blir involverade 
i uppstartsfasen som Fill (2009) menar är den viktigaste delen för att skapa en 
verksamhets värdegrund. Under Polarn o. Pyrets 10-åriga samarbete som pågick 
med reklambyrån Futurniture gjordes även en grundlig varumärkesresa där 
reklambyrån förändrade produktsortimentet och lade exempelvis ner klädbutikens 
damavdelning. Reklambyråer har på det sättet möjligheter att påverka en 
uppdragsgivare, både vad gäller kommunikationsstrategi och varumärkesarbete 
men även när det kommer till produktsortiment och värdegrund. Enligt 
Samuelsson (personlig kommunikation, 8 april 2013) fanns det ingen begränsning 
för hur mycket reklambyrån kan påverka reklambudskapet så länge det bottnar i 
en tanke som överensstämmer med uppdragsgivarens ambitionsnivå.  Finns det 
inte möjlighet för dem att påverka en uppdragsgivare är det troligtvis inte en kund 
att arbeta med, förklarade Trest (personlig kommunikation, 15 april 2013). 
Det finns alltså ingen gräns för hur mycket byråerna kan påverka 
uppdragsgivaren förutsatt att de har insikt i och förtroende från uppdragsgivarens 
verksamhet. Uppdragsgivare anlitar reklambyråer av den enkla anledningen att de 
vill ha hjälp med en värdeökning och är därför mottagliga för förändringar och 
påverkan.   
Eftersom uppdragsgivaren anlitar byråer med syfte att öka försäljningen, ser 
de sig sällan som en aktör som ska ta ett samhällsansvar. Även om byrån internt är 
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duktiga på driva frågor så får det ingen effekt så länge det stannar inom 
reklambyråns väggar. De måste därför föra diskussionen med uppdragsgivaren för 
att få gehör och en chans att påverka i ett större sammanhang. Trots att Forsman 
och Bodenfors, Volt, Futurniture och Svensson såg möjligheter att påverka sin 
uppdragsgivare, finns ett asymmetriskt maktförhållande dem emellan som måste 
tas i beaktning (Alvesson & Köping, 1993). Det är byrån som fakturerar och 
måste således tillfredställa sin uppdragsgivare för att kunna fortsätta samarbetet 
och ta betalt för sitt arbete. Det kan i vissa fall betyda att reklambyrån måste ge 
vika för sina initiala idéer vilket i slutändan begränsar deras möjligheter att 
påverka uppdragsgivare.  
4.3.3 Uppdragsgivarens värdegrund och dess betydelse för en inkluderande 
strategi 
Det visade sig genom de studerade fallen att en redan existerande tillåtande 
värdegrund hos företaget underlättar skapandet av inkluderande reklam eftersom 
reklambyrån då endast behöver agera budbärare.  
 
“Du måste ju ha någon sorts grund.. någon sorts värdegrund att stå på 
som är inkluderande (...) så först och främst handlar det om att ha det 
inbyggt i varumärket” 
(Trest, personlig kommunikation, 15 april 2013) 
 
Om reklambyrån inte anser att uppdragsgivaren har en etisk eller moralisk grund 
att bygga på blir det svårare för dem att plantera nya värden som kan bidra till 
samhällsnytta. 
   På så vis var Friskis och Svettis värdegrund om att vem som helst kan träna 
ett tacksamt uppdrag att arbeta med när byrån vill skapa inkluderande reklam. 
Kampanjen riktades till alla, medlem eller inte, tränad som otränad. Liknande 
värdegrund hade även Coops reklamkampanjer “Weekly spots”, där målgruppen 
var alla. Hos Polarn o. Pyret var det dock en mer dold värdegrund där Hamnskog 
och Lindh (personlig kommunikation, 8 april 2013) fick återvända till deras 
historiska kärnvärde och damma av den befintliga värdegrunden som de ansåg var 
felorienterad och irrelevant. I det fallet kontaktade reklambyrån själv kunden och 
skapade på så vis sitt eget uppdrag som de ansåg att det fanns behov av. Om det 
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inte finns några tillåtande värden hos företaget kan inkluderande strategier 
uppfattas som nytänkande och oprövade idéer för uppdragsgivaren. Det kan 
försvåra reklambyråns argumentation till en uppdragsgivare som vill använda en 
tillförlitlig och lönsam strategi.   
 
Jag tror att det viktigaste är att, allt man gör måste man mena. För att om 
man inte gör det, kommer det märkas förr eller senare. Att det är på riktigt 
helt enkelt. Alltså jag tror inte att man kan, eller det kan man, men jag tror 
att det är svårare att göra reklam där man bara låtsas var någonting. Och 
det tror jag också över tid måste visa att man lever upp till de där sakerna. 
 (Samuelsson, personlig kommunikation, 8 april 2013) 
 
Reklambyråer kan med andra ord vara med och påverka uppdragsgivarens 
värdegrund för att skapa inkluderande reklam. En risk är dock det kortsiktiga 
perspektivet eftersom reklamsamarbeten inte alltid sträcker sig över en avsevärd 
lång tid. För att nya värdegrunder ska implementeras måste företaget arbeta aktivt 
med det under en längre tid, och i en bransch där företag kan avbyta samarbete 
efter kort tid är det riskabelt att låta en tillfällig byrå vara med och skapa ett 
företags kärna och värdegrund. Uppdragsgivarens existerande värdegrund har 
således stor betydelse för vilka förutsättningar reklambyråer har för att skapa 
inkluderande reklam. Om uppdragsgivare inte har förutsättningarna i sin 
värdegrund krävs det däremot att reklambyråer arbetar likadant med inkluderande 
strategier. Då kan en byrå ta vid där den föregående slutade och på så vis lämnas 
inte inkluderande reklam åt uppdragsgivarens värdegrund utan blir istället något 
som kan skapas av reklambyråers långsiktiga strategier. 
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Slutsats 
Reklam är i allra högsta grad med och skapar de föreställningar, normer och ideal 
som lägger grunden för hur det sociala livet fungerar i ett samhälle (Rosengren & 
Sjödin, 2011). Ändå visade det sig vara lite i empirin som tillkännagav reklamens 
samhällsansvarstagande.   
Det framkom i analysen att det finns en tro bland byråerna om inkluderande 
reklam som något naturligt, det vill säga att det skulle vara något som skedde av 
sig själv. Detta framkom i Friskis & Svettis kampanj där medlemmarna själva 
skickade in sina egna bilder vilket i teorin innebär att kampanjen speglar 
samhällets mångfald på ett naturligt och icke konstruerat sätt. Men eftersom det 
krävs mer från en person som inte tillhör normen att låta sig exponeras i media än 
den som redan är en del av den, hävdar vi att reklambyråer måste förstå att 
människors lika möjligheter inte innebär samma förutsättningar.  
Om det finns strategier eller strävan till att visa mångfald i reklamen föds en 
rädsla hos reklambyråer att den inte upplevs genuin. Eftersom reklambudskapets 
trovärdighet beror på sändarens sakkunskap (Jonsson, 1985) anses det då riskera 
reklamens syfte att sälja.  Det finns en motsättning här eftersom Jarlbro (2006) 
menar att människan slentrianmässigt bortser från det som är utanför normen. Det 
leder till att beslutsfattanden i marknadskommunikation baseras på 
traditionsbundenhet och tyckande (Dahlqvist & Westerståhl, 1988). Därför behövs 
det, i motsats till reklambyråers negativa inställning, en strategisk kommunikation 
bakom inkluderande reklam så att riskerna för att sådant inrotat agerande eller 
vanemässigt tyckande minskas. 
Det framkom i analysen att reklambyråerna inte hade policydokument eller 
särskilda riktlinjer gällande arbetet kring mångfald och jämställdhet. De utgick 
istället från sin personliga moralkompass och gjorde utvärderingar från fall till 
fall. Det kan dock vara problematiskt eftersom vi hävdar att en enskild person 
sällan ser sig själv som någon som producerar och reproducerar samhällsnormer 
som exempelvis skeva kroppsideal.  Vår hypotes är istället att det är något som 
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institutioner som orsakar och råder över. En reklambyrå består av flera enskilda 
personer med ett gemensamt mål i sikte och bör därmed ses som en institution. Då 
kan uttalade riktlinjer underlätta för reklambyrån som helhet att ta ställning kring 
normer, genus, etnicitet och sexualitet och på så vis bidra till samhällsnytta på 
längre sikt. 
Det visade sig även att det inte fanns något egenvärde med inkluderande 
reklam för byråerna. Uttalade riktlinjer hos reklambyråer förfall sig heller inte 
som garanti för en inkluderande reklam eftersom det inte är möjligt för 
reklambyråer att agera utan att konfronteras av sin uppdragsgivare. Det existerar 
en konstant balansgång i processen mellan att skapa inkluderande reklam och 
leverera goda försäljningssiffror. För hur tillåtande kommunikationen än må vara 
måste reklamen bidra till uppdragsgivarens konkurrenskraft för att uppfattas som 
framgångsrik. Reklamens roll att sälja kan alltså inte ses som en motsättning till 
inkluderande reklam.  Det handlar istället om att kommersialisera sättet att spegla 
omvärlden och motivera det för uppdragsgivaren. Att utmana samhällsnormer och 
stereotyper behöver nödvändigtvis inte betyda att uppdragsgivaren förlorar 
intäkter utan kan attrahera nya målgrupper eller stärka redan existerande på ett sätt 
som inte gjorts tidigare. Genom att bryta konventioner och visa mångfald som 
vanligtvis inte porträtteras kan ökat engagemang väckas och en bredare målgrupp 
beröras. Det betyder att, i fall där finansiella resurser är begränsade, kan 
inkluderande reklam vara ett sätt att motivera uppdragsgivaren att effektivt 
differentiera sig på marknaden.  
5.1 Vidare forskning 
Utifrån vår studie har det uppkommit andra frågor och funderingar som vi vill ge 
som förslag till vidare forskning. I vår studie har vi undersökt hur reklambyråer 
ser på sin egen situation gällande balansen att vara en kommersiell aktör och 
samtidigt ta ett socialt ansvar. I vidare forskning skulle det kunna undersökas 
huruvida det är ett realistiskt och möjligt mål att exempelvis förändra 
samhällsnormer. Kan det i så fall vara ett kommunikationsmål och hur skulle det 
kunna bli mätbart?  
Som nämndes i syftet ville vi även med uppsatsen uppmuntra reklambyråer 
att se till sina möjligheter att påverka till ett bättre samhällsklimat genom 
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inkluderande reklam. Därför vill vi avsluta med ett litet tips till de reklambyråer 
som vill arbeta strategiskt med inkluderande reklam enligt vår betydelse. Utifrån 
kundens uppdrag försöka identifiera minsta gemensamma nämnare som kan 
attrahera en målgrupp utan att exkludera utomstående. Låt oss säga att 
uppdragsgivaren vill porträttera ett par som är förälskade. Istället för att visa ett 
homosexuellt- eller heterosexuellt par på bilden kan fokus på budskapet istället 
ligga på kärlek som en abstrakt känsla, något som alla människor kan identifiera 
sig med.  
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Bilagor 
Bilaga 1: Intervjuguide 
Intervjuguide från intervjun med Forsman & Bodenfors 
 
Introduktion   
• Presentation av oss själva 
• Berätta var vi kommer ifrån (Campus Helsingborg: Strategisk kommunikation) 
• Förklara vad examensarbetet handlar om, samt syftet med intervjun och hur lång 
tid den beräknas ta 
• Informera om hur data kommer hanteras, exempelvis deras anonymitet. Samt 
fråga om det är ok att spela in samtalet 
• Förklara att det inte finns något rätt eller fel och att vi inte tar ställning till något 
i samtalet 
 
Inledande och allmänna frågor 
• Bakgrundsfakta om intervjupersonen (ålder, utbildning, yrkesroll, anställning, 
tidigare jobb osv) 
• Vad gör byrån? 
• Vad har byrån för kunder idag? 
• Om du skulle ge Forsman & Bodenfors tre kärnvärden, vilka skulle det vara? 
• Är ni inriktade på något särskilt område? 
• Vad tycker du att ni är speciellt bra på? 
• Finns det några uppdrag ni inte tar, dvs tackar nej till? 
• Har ni några speciella riktlinjer eller policys i ert reklamskapande? 
 
Begreppsfrågor 
• Hur definierar du bra reklam och kommunikation? 
• Hur definierar du dålig reklam och kommunikation? 
• Är inkluderande reklam något du har hört talas om? 
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• Om ja, hur då? 
• Om nej, vad tänker du/ni på när du hör inkluderande reklam? 
• Vad tycker du inkluderande reklam innebär? 
• Diskuterar ni kring normer, genus, sexuell läggning, etnicitet på Forsman & 
Bodenfors? (en fråga i taget) 
• Om ja, hur tar det sig i uttryck i så fall? 
 
Specifika frågor 
Exempel med Coop: Weekly spots  
• Vad ville Coop ha hjälp med när ni inledde samarbetet 2008?  
• Kan du berätta hur idén kom till reklamfilmerna med kunderna i butiken? 
• Vad var syftet och vad vill ni uppnå med kampanjen Weekly Spots? 
• Vilka är målgruppen? 
• Vänder ni er till befintliga eller nya kunder? 
• Hur var Coops bemötande när ni presenterade idén för första gången? 
• Var det några särskilda värden ni ville lyfta fram med kampanjen? 
• Hur väljer ni ut personerna i filmerna som porträtteras?  
• Diskuterar ni kring normer, genus, etnicitet och sexualitet vid urvalet av 
personerna? När? 
• Finns det någon risk att det inte känns genuint med det breda urvalet? 
• Finns det någon risk att man “spär på” fördomar för vissa stereotyper? 
• Hur har kampanjen mottagits? 
• Har ni fått någon kritik? 
• Är ni involverade i diskussionen när Coops presschef bemöter kritik gällande 
reklam? 
• Berätta om vilka styrkor och svagheter du ser med reklamen 
• Tror du att Coops reklam kan bidra med annat än försäljning? 
 
Fördjupande frågor 
Inkluderande reklam 
• Vad anser du att det finns för fördelar med inkluderande reklam? 
• Hur kan inkluderande reklam stärka ett varumärke? 
• En del anser att reklam inte kan vara inkluderande och samtidigt rikta sig till en 
målgrupp. Vad tycker du om det? 
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• Tänk dig att en kund ber er att rikta er mot en väldigt smal målgrupp, hur kan 
man göra inkluderande reklam då? 
• Kan inkluderande reklam ha andra effekter än försäljning? I så fall, vilka? 
 
Relation mellan kund och byrå 
• Vilka möjligheter har ni som byrå att styra reklambudskap i relation till er kund? 
• Brukar ni diskutera kring samhällseffekter och inkluderande reklam med era 
kunder? 
• Vad är din uppfattning om hur stor medvetenheten och kunskapen är kring 
detta? 
• Föreställ dig att er kund lägger fram ett förslag som ni är kritiskt inställda till, 
hur bemöter ni detta? 
 
Etik och moral 
• Hur uppfattar du att branchens generella uppfattning kring etik och moral är? 
• Vad innebär etik och moral för dig i din yrkesroll? 
• Tar din byrå särskilt ansvar gällande etik och moral? 
 
Samhällsansvar/ samhällsnytta 
• Forskning menar på att reklam och kommunikation påverkar samhället mer än 
bara försäljning av tjänster och produkter. Vad anser du om detta? 
• Hur kan man som reklambyrå bidra till ett bättre samhälle? 
• Kan du beskriva din syn på reklambyråers generella ansvar samt din byrå? 
• Det talas ofta om reklambyråers ansvar och förpliktelser gentemot samhället, 
men vad ser du för möjligheter med den påverkan reklamen har? 
• Anser ni att ni som byrå har möjligheten att påverka och eller utmana 
samhällsnormer? 
 
Avslutande frågor 
• Är det något du skulle vilja diskutera som vi inte tagit upp? 
• Tackar för att intervjupersonen tog sig dit och medverkade i intervjun. 
 
 
